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In dieser Arbeit soll untersucht werden, inwiefern sich Testimonials auf Werbekampag-
nen auswirken. Diese Frage wird an einem Beispiel aus der Praxis überprüft. Die Ver-
fasserin wählte dafür die aktuelle „klingt-gut“-Kampagne von Volkswagen. Die 
Kampagne, in der Sänger und Entertainer Robbie Williams als neuer „Marketingleiter“ 
für das Unternehmen auftritt, startete Ende 2014. In einer empirischen Untersuchung 
wird die Kampagne auf bestimmte Erfolgsfaktoren untersucht. Die Verfasserin wählte 
hierfür eine Online-Umfrage. Die Untersuchung soll aufzeigen, ob das Testimonial 
Robbie Williams einen positiven Einfluss auf die Kampagne hat. Außerdem wird über-
prüft, ob das Testimonial und sein Image zum Image der Marke Volkswagen passen. 
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This paper investigates the influence of celebrity endorsement on advertising cam-
paigns. A recently launched campaign of Volkswagen (VW), the “klingt-gut”-campaign, 
will serve as practical example for this study. It has been initiated at the end of 2014. In 
this campaign Robbie Williams, the worldwide known entertainer and singer, acts as 
brand ambassador for Volkswagen and appears as the new “marketing officer” of the 
company. With the help of an empirical study in terms of an online survey, the cam-
paign was reviewed according to the influence of Robbie Williams on the brand of VW. 
Another aspect of investigation is, if the image of Robbie Williams is in line with the 
image of the brand VW.  
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1 Einleitung  
Unternehmen investieren immer mehr Geld in Werbung und Markenkommunikation. 
Nach einer Prognose des Statistik-Onlineportals „Statista“ erhöhten sich 2014 die Wer-
beausgaben weltweit um 5,6 Prozent zum Vorjahr, in Deutschland immerhin um 2 Pro-
zent im Vergleich zum Jahr 2013.1 Gerade deshalb ist es wichtig, eine Werbekampagne 
so effizient wie möglich zu gestalten. Doch das ist für viele Unternehmen immer noch 
eine große Herausforderung. Wie können Unternehmen ihr hohes Budget in Werbekam-
pagnen so sinnvoll und effizient wie möglich einsetzen? 
Eine Möglichkeit ist der Einsatz von Testimonials. Als Markenbotschafter treten sie re-
präsentativ für die Unternehmen in Erscheinung. Der Anteil an Werbespots mit Testimo-
nials nimmt stetig zu. In Deutschland ist der Anteil seit 1990 von 3 auf 20 Prozent 
gestiegen (Stand 2007), Tendenz weiter steigend.2 Eine eigens erstellte Untersuchung 
bekräftigt diesen Trend.3 Anhand dieser Studie zeigt sich, dass der Anteil von 2007 bis 
heute nochmal um ca. 6 Prozent angestiegen ist. Der aktuelle Werbemarkt ist voll von 
Werbekampagnen mit Testimonialanteil. Zudem wird diese Art der Werbung immer be-
liebter. Bereits 2007 fanden „es 54 Prozent der Deutschen gut, wenn Prominente für 
Produkte werben.“4 Für Unternehmen stellt sich die Frage: Wie kann sich ihre Marke von 
der Konkurrenz abgrenzen und wie bleibt sie trotz der Vielzahl an Testimonial-Werbung 
im Kopf der Rezipienten? 
In dieser Arbeit wird erörtert, inwiefern sich Testimonials auf Werbekampagnen auswir-
ken. Welchen Einfluss hat ein Prominenter auf die Marke bzw. das Unternehmen selbst? 
Diese Frage wird an einem aktuellen Beispiel aus der Praxis überprüft. Die Verfasserin 
wählte die aktuelle Kampagne von Volkswagen, einem der größten Automobilhersteller 
Deutschlands. Volkswagen startete Ende 2014 mit der „klingt-gut“-Kampagne und dem 
Einsatz eines neuen Testimonials – Robbie Williams, Sänger und Entertainer, tritt in die-
ser Kampagne als neuer „Marketingleiter“ für das Unternehmen auf.  
Für die Analyse der Forschungsfrage gilt es mehrere Faktoren zu berücksichtigen. Um 
diese Faktoren zu untersuchen, werden zusätzlich folgende Teilfragen aufgestellt: Passt 
das Image von Robbie Williams zum Image der Marke Volkswagen? Ändert/verbessert 
Robbie Williams das Image der Marke? Welchen Mehrwert generiert Robbie Williams 
                                               
1 Vgl. Statista, Juni 2014 
2 Vgl. Mayer de Groot, 2007: S. 1 




für Volkswagen? Und schließlich: Wie sinnvoll ist der Einsatz von Robbie Williams für 
die „klingt-gut“-Kampagne von Volkswagen?  
Die Arbeit gliedert sich in zwei Teile. Der erste Teil beschäftigt sich mit der Theorie und 
dem Forschungsstand. Hier erklärt die Verfasserin alle Definitionen und geht auf den 
Stand der Forschung zu dem gewählten Thema ein. Im zweiten Teil folgt der Praxis-Teil. 
Es wird anhand einer selbst durchgeführten empirischen Untersuchung in Form einer 
Online-Umfrage erörtert, inwiefern sich das gewählte Testimonial, Robbie Williams, auf 
die aktuelle Kampagne von Volkswagen auswirkt.  
Im Theorie-Teil definiert die Verfasserin als erstes die für das Thema relevanten Begriffe 
„Testimonial“, „Werbung“ und „Kampagne“. Im nächsten Kapitel werden Arten und Funk-
tionen von Testimonials erläutert. In der Arbeit liegt der Fokus auf der Form des promi-
nenten Testimonials. Im vierten Kapitel geht die Verfasserin auf Chancen und Risiken 
ein, die der Einsatz von Testimonial-Werbung mit sich bringt. Im fünften und letzten The-
oriekapitel werden die Erfolgsfaktoren, welche bei der Verwendung von Testimonials 
eine Rolle spielen, näher beleuchtet. Diese Faktoren spielen eine wesentliche Rolle für 
die Untersuchung der Forschungsfrage im praktischen Teil.  
Im Praxis-Teil wird zuerst reflektiert, welche Reaktionen die Kampagne in den Medien 
ausgelöst hat. Als nächstes wird eine aktuelle Studie zum Einsatz von Robbie Williams 
für Volkswagen herangezogen. Des Weiteren wird die Kampagne aus der Sicht des Un-
ternehmens beleuchtet. Auch die Wirkung in sozialen Netzwerken wird anhand einer 
selbst erstellten Statistik gemessen und ausgewertet. Anschließend wird die durchge-
führte Online-Umfrage umfassend beschrieben und interpretiert, um die zuvor formulier-
ten Forschungsfragen zu beantworten und auszuwerten. 
Im Schlussteil der Arbeit werden alle Ergebnisse zusammengefasst und bewertet. Die 
Kernfragen werden beantwortet und kritisch reflektiert. Zudem wird ein Ausblick gege-
ben, inwieweit die Forschung in Zukunft, im Bereich der Testimonialwerbung, weiter fort-
fahren kann. 
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2 Definitionen und Abgrenzungen der Begriffe 
Testimonial 
Der Begriff Testimonial ist nicht mit den Begriffen Prominenter oder Celebrity gleich zu 
setzen oder zu verwechseln. Es muss daher eine klare Abgrenzung erfolgen. In der 
Fachliteratur finden sich hierzu verschiedene Ansätze und Definitionen. Die Verfasserin 
fasst die wichtigsten Erkenntnisse aus der Literatur wie folgt zusammen: Der Begriff Te-
stimonial kommt aus dem Lateinischen (lat. Testimonium) und bedeutet so viel wie Zeug-
nis, Zeugenaussage oder Beweis.5 Im englischen Sprachgebrauch versteht man unter 
einem Testimonial (engl.: Presenter, Endorser oder Spokeperson)6 ursprünglich ein fik-
tives Empfehlungsschreiben. Diese Bezeichnung wurde in die deutsche Sprache über-
nommen und bezeichnet eine bekannte Person, die für ein Produkt oder eine 
Dienstleistung und dessen Qualität einsteht und dafür bürgt. Im übertragenen Sinn legt 
das Testimonial Zeugnis über die Güte des beworbenen Artikels ab und empfiehlt es 
dem potenziellen Kunden weiter. Der Kunde erhält einen lebenden Beweis in Form einer 
ihm bekannten Person.  
In den USA wird Testimonial-Werbung ausschließlich als „Celebrity Endorsement“7 be-
zeichnet. Der prominente Protagonist, welcher in Deutschland Testimonial heißt, wird 
dort sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis Celebrity Endorser genannt.8 
Diese landestypischen Sprachweisen und Unterschiede gilt es zu beachten. 
Das Testimonial ist für den Rezipienten auch der scheinbare Verwender des Produktes 
das beworben wird. Ob das Testimonial das Produkt wirklich nutzt oder gut findet, ist in 
diesem Fall unwesentlich und rückt in den Hintergrund. Es geht vielmehr darum, einen 
Imagetransfer zu suggerieren, so STURM. Ob und inwiefern ein Imagetransfer stattfin-
det, hängt von unterschiedlichen Faktoren ab.9 Im Abschnitt 5 dieser Arbeit geht die Ver-
fasserin näher auf die Beeinflussung der einzelnen Erfolgsfaktoren durch Testimonials 
ein. 
„Als Testimonials können typische Konsumenten, Experten, Repräsentanten des werbe-
treibenden Unternehmens sowie Prominente fungieren.“10 Galt ein Testimonial früher 
                                               
5 Vgl. Schindler, 2008: S. 125 
6 Vgl. Leschnikowski, 2006: S. 5 
7 Schierl, 2007: S. 166 
8 Vgl. ebd. 
9 Vgl. Sturm, 2011: S. 11 
10 Leschnikowski, 2006: S. 5 
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ausschließlich als Referenz, bekommt das Testimonial heute, in der Zeit der neuen Me-
dien, vielseitigere Aufgaben zugewiesen.11 Im Kapitel 3 wird das Thema Arten und Funk-
tionen von Testimonials näher ausgeführt und geklärt, welche Arten und Funktionen in 
der gewählten Kampagne Anwendung finden. 
Werbung 
Für den Begriff Werbung lassen sich viele unterschiedliche Definitionsansätze in der Li-
teratur finden. Eine einheitliche Erklärung oder Abgrenzung des Begriffs existiert bis 
heute nicht. Die Abgrenzung ist wichtig, da es immer noch zu Überschneidungen und 
Fehlverwendungen des Begriffes Werbung kommt. Vor allem im Zusammenhang mit 
den Begriffen Marketing und Public Relations wird der Begriff oft fälschlicherweise simul-
tan genutzt, so SIEGERT und BRECHEIS.12 
Die Definition von SIEGERT und BRECHEIS aus dem Jahr 2010 ist nicht nur immer 
noch aktuell, sondern fasst auch die wesentlichen Teile aus den vielen unterschiedlichen 
Ansätzen zusammen. „Werbung ist ein geplanter Kommunikationsprozess und will ge-
zielt Wissen, Meinungen, Einstellungen und/oder Verhalten über und zu Produkten, 
Dienstleistungen, Unternehmen, Marken oder Ideen beeinflussen.“13 Diese Definition 
geht einher mit den Ausführungen von KLOSS. Nach KLOSS ist das Hauptelement jeg-
licher Kommunikation die Beeinflussung. KLOSS weiter: „Werbung ist eine absichtliche 
und zwangfreie Form der Kommunikation, mit der gezielt versucht wird, Einstellungen 
von Personen zu beeinflussen.“14 Er bezeichnet die Beeinflussung als zwangfrei, denn 
der Kunde weiß von der bewussten Einflussnahme, da sie für ihn ersichtlich ist und er 
diese steuern kann.15 Andere Wissenschaftler sehen diese Beeinflussung kritischer, sie 
empfinden Werbung als Manipulation und Animation zum Kauf. Sie bewerten diesen 
Einfluss deutlich negativer als SIEGERT, BRECHEIS und KLOSS, wie die Aussage von 
SCHULTZ aus dem Jahr 2004 zeigt: „Sie will Beachtung ihrer Produkte und Verkaufser-
folg – selbst wenn dafür gelogen werden muss.“16 Diese Meinung hat bis heute Bestand. 
Inwiefern ein Testimonial die Kaufabsicht von Konsumenten beeinflusst, wird im Kapitel 
6 anhand der exemplarischen Kampagne überprüft. 
Wenn es nach LESCHNIKOWSKI geht, ist Werbung im Wesentlichen nichts anderes als 
die Übermittlung von Informationen. Der Rezipient wird über unterschiedliche Werbeob-
jekte, das können Produkte oder Dienstleistungen sein, informiert. Dies geschieht mit 
                                               
11 Vgl. Bruhn, 2012: S. 264 
12 Vgl. Siegert/Brecheis, 2010: S. 46 f. 
13 ebd.: S. 28 
14 Kloss, 2012: S. 6 
15 Vgl. ebd. 
16 Schultz, 2004: S. 140 
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Hilfe von Werbemitteln oder Werbeträgern.17 Diese Meinung ist auch heute noch aktuell, 
denn so sehen es auch SIEGERT und BRECHEIS: „Sie bedient sich spezieller Werbe-
mittel und wird über Werbeträger wie z. B. Massenmedien und andere Kanäle verbrei-
tet.“18 In der Literatur lassen sich aber deutlich kontroversere Meinungen über die Ziele 
von Werbekommunikation finden. KLOSS ist der Meinung, dass sich Werbung nicht nur 
auf die reine Informationsübermittlung reduzieren lässt. Er fügt noch hinzu, dass ökono-
mischer Erfolg, durch die Erhöhung von Umsatz- oder Marktanteilen, zu generieren sei.19 
Ob und welchen expliziten Erfolg eine Testimonial-Kampagne erzielt, wird in Kapitel 6 
ausführlich beleuchtet. 
Kampagne 
Den Begriff eindeutig zu definieren und einzugrenzen ist eine komplexe Angelegenheit, 
da Kampagnen in unterschiedlichen Erscheinungsformen in der Werbewelt vorkommen. 
Sie unterscheiden sich in ihren Eigenschaften, Zielen und Methoden sehr stark. Eine 
Kampagne von Green Peace mit einer Kampagne der Deutschen Bahn zu vergleichen 
wäre deshalb unpassend. 
Das Wort Kampagne kommt aus dem Französischen (frz. = „campagne“) und bedeutet 
dort „flaches Land“ oder „Ebene“.20 Aufgrund dieser Herkunft wurde das Wort früher als 
Begriff für einen Feldzug benutzt. Auch in der Werbelandschaft kann man eine Kam-
pagne mit einer Art werblichen Feldzug vergleichen. Denn es ist auch ein Kampf, in dem 
sich die verschiedenen Unternehmen befinden; ein Ringen um die größtmögliche Auf-
merksamkeit, ein Wettbewerb um die größte Reichweite, die häufigsten Websitenbesu-
che oder die meisten Videoaufrufe.  
Der Begriff Kampagne hat in verschiedenen Sprachen mehrere Bedeutungen. Während 
es im deutschsprachigen Raum unüblich ist, den Begriff simultan mit den Wahlaktivitäten 
von Parteien zu verwenden, ist im englischen Raum fast ausschließlich der Wahlkampf 
gemeint, wenn von “campaign‘“ oder „campaigning“ gesprochen wird, so RÖTTGER.21 
In dieser Arbeit geht es nicht um politische Wahlkampagnen, sondern es sind aus-
schließlich Werbeaktivitäten gemeint, wenn von Kampagnen die Rede ist.  
Kampagnen stellen eine Verbindung verschiedener Kommunikationsinstrumente, wie 
zum Beispiel Print- und Online-Werbung dar, mit dem Ziel, eine bestimmte vorher fest-
gelegte Strategie zu verfolgen. Diese Strategie wird meist in Zusammenarbeit zwischen 
                                               
17 Vgl. Leschnikowski, 2006: S. 4 
18 Siegert/Brecheis, 2010: S. 28 
19 Vgl. Kloss, 2012: S. 6 
20 Vgl. Pons Wörterbuch, 2005: S. 192 
21 Vgl. Röttger, 2009: S. 135 
Definitionen und Abgrenzungen der Begriffe 6 
 
der Agentur und dem Kunden festgelegt sowie in bestimmten Meilensteinen verankert. 
Durch diese Kampagnendefinition erreicht man eine möglichst hohe Überschneidung mit 
der gewünschten Zielgruppe.22 
Werbekampagnen gibt es in vielen unterschiedlichen Formen. In Abbildung 1 sind ver-
schiedene Arten von Kampagnen dargestellt. Während auf der linken Seite eine Einor-
dung nach Kanälen erfolgt, ergibt sich auf der rechten Seite eine Zuordnung nach dem 
Anlass der Kampagne.  
 
Abb. 1: Arten von Kampagnen 
Die für diese Arbeit gewählte Kampagne lässt sich verschiedenen Arten aus Abbildung 
1 zuordnen. Zum einen handelt es sich vordergründig um eine Testimonial-Kampagne. 
Aber auch der Produktlaunch der neuen „CLUB & LOUNGE Sondermodelle“ muss be-
achtet werden. Falls in der späteren Untersuchung in Kapitel 6 ein positives Ergebnis für 
einen Imagetransfer erfolgt, ist die Kampagne auch eine Image-Kampagne. Da die 
„klingt-gut“- Kampagne sowie on- als auch offline und im Bereich Social Media fungiert, 
ist sie eine integrierte Kampagne, welche alle Kanäle nutzt, um eine größere Zielgruppe 
anzusprechen. Der aktuelle Begriff dafür ist 360°-Kampagne. Lutz Kothe, Marketingleiter 
von Volkswagen Deutschland, bezeichnet die aktuelle Kampagne in einem Interview als 
eine solche.23 Weitere Meinungen zum Thema aus Sicht des Unternehmens werden im 
Kapitel 6.3 näher ausgeführt.  
                                               
22 Vgl. dmkzwo.de, 2015  
23 Vgl. Horizont: Michael Reidel, 2015 
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3 Arten und Funktionen von Testimonials 
3.1 Arten von Testimonials 
In der Werbung kommen Testimonials auf unterschiedliche Art und Weise zum Einsatz. 
In der Literatur findet man verschiedene Wege Testimonials einzuordnen. Die Einord-
nung hilft dabei, einen Überblick zu erhalten und die Stärken von Testimonials heraus-
zuarbeiten. Eine Form von Testimonials ist der Experte. Er lässt sich übereinstimmend 
in allen Werken zu diesem Thema finden. Der Experte besitzt mehr Wissen über das 
Produkt als der Kunde selbst. LESCHNIKOWSKI weiter: „Er gilt als anerkannter Fach-
mann, der seine speziellen Kenntnisse über eine Produktkategorie durch seinen Beruf 
oder seine Ausbildung gewonnen hat.“24 Ein klassisches Beispiel für einen Experten ist 
„Dr. Best“, welcher als Zahnarzt für Zahnbürsten wirbt. Diese Form der Testimonialwer-
bung wird häufig genutzt und findet vor allem im Hygiene-Bereich Anwendung. Dort wird 
der Experte oft durch Ergebnisse klinischer Testberichte ergänzt.25 KLOSS ist der Mei-
nung, dass der Verbraucher diese Testimonials, wie auch diese Art der Testberichter-
stattung, als unabhängig und objektiv einstuft. Der Konsument vertraut dabei auf das 
Urteil eines vermeintlichen Experten. 
Eine andere Form von Testimonials ist der „typische Konsument“.26 Hier fungiert ein nor-
maler Verbraucher als Fürsprecher und präsentiert dem Zuschauer das beworbene Pro-
dukt. Der typische Konsument wird dabei in einer alltäglichen Situation gezeigt. Er 
verwendet das Produkt größtenteils direkt im Spot, spricht von seinen Erfahrungen und 
preist die Vorteile oder die besondere Qualität der Produkte an.27 Nach umfassender 
Recherche kam die Verfasserin zu dem Schluss, dass diese Auffassung auch heute 
noch Bestand hat. Ein Beispiel für die Verwendung von typischen Konsumenten sind die 
Toffifee-Spots. Der Verbraucher sieht eine normale Familie eine Packung Toffifee essen 
und zusammen das Familien-Glück genießen. Bei KLOSS heißt diese Form allerdings 
„Presenter“. Für KLOSS spielt es keine Rolle, ob es ein Experte oder der Konsument 
selbst ist, der das Produkt vorstellt. Er fasst unter dem Begriff „Presenter“ alle Personen 
zusammen, die im Spot die Vorteile mit Hilfe einer Produktvorstellung aufzeigen.28 
                                               
24 Röttger, 2009: S. 135 
25 Vgl. Kloss, 2012: S. 226 
26 Vetter, 2007: S. 9, Leschnikowski, 2006: S. 5 
27 Vgl. Leschnikowski, 2006: S. 5 
28 Vgl. Kloss, 2012: S. 226 
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Bei LESCHNIKOWSKI gibt es noch eine weitere, dritte Form von Testimonials: den Re-
präsentanten. Er hat  ähnliche Aufgaben wie der Experte oder der typische Konsument. 
Der einzige Unterschied ist, dass es sich hierbei um eine Person handelt, die das Unter-
nehmen direkt vertritt.29 Es kann ein Mitarbeiter des Unternehmens oder der Geschäfts-
führer selbst sein. Ein Beispiel für einen Mitarbeiter-Repräsentanten ist „Marcell D’Avis“, 
welcher als Leiter für Kundenzufriedenheit für 1&1 die Vorteile der Internet AG aufzeigt. 
Ein sehr bekanntes, wenn auch umstrittenes Beispiel für den Inhaber einer Firma ist 
Claus Hipp. Der Geschäftsinhaber eines Babynahrungsunternehmens steht nicht nur mit 
seinem Namen, sondern auch persönlich im Werbespot für sein Produkt ein.  
Die vierte und letzte Form von Testimonials ist das prominente Testimonial. Tritt eine 
berühmte Persönlichkeit stellvertretend für die Marke oder ein Unternehmen auf, spricht 
man häufig im Allgemeinen nur von „Testimonial“. In der Literatur wird es unterschiedlich 
gehandhabt. LESCHNIKOWSKI und VETTER zum Beispiel benutzen immer die kom-
plette Begrifflichkeit: „prominentes Testimonial“.30 Für KLOSS dagegen ist Testimonial 
der Überbegriff für alle Arten von Werbung mit Vertretern einer Marke, egal ob prominent 
oder nicht.31 Kloss nimmt hier keine differenzierte Einschränkung vor. In einem Punkt 
sind sich KLOSS und LESCHNIKOWSKI aber einig: Prominente als Testimonials in der 
Werbung übernehmen immer eine Leitbildfunktion32 oder die Verwendung geht mit 
„Image- oder Persönlichkeitstransfereffekten“33 einher. Wenn im Folgenden von Testi-
monial gesprochen wird, ist immer das prominente Testimonial gemeint. 
MAYER und ILLMANN waren bereits im Jahr 2000 der Meinung, dass eine klare Ab-
grenzung der Formen von Testimonials zueinander nicht vollständig möglich ist. Sie mer-
ken vielmehr an, dass es auch Mischformen gibt.34 Diese Meinung ist bis heute 
vertretbar, denn ein prominentes Testimonial kann auch gleichzeitig ein Experte oder 
Repräsentant sein. Ein Beispiel um dies zu verdeutlichen: Lionel Messi tritt als Marken-
botschafter für Adidas auf. Er ist eine prominente Persönlichkeit und gleichzeitig als Spit-
zensportler ein Experte für Sportartikel. In der im weiteren Verlauf detailliert dargestellten 
Werbekampagne von Volkswagen ist auch Robbie Williams eine solche Mischform. Er 
wird als neuer Marketingleiter des Unternehmens vorgestellt und nimmt daher die Form 
des Mitarbeiter-Repräsentanten ein, da er das Unternehmen scheinbar als Führungs-
kraft vertritt. Auch wenn es Teil der Kampagne ist und der Zuschauer weiß, dass Robbie 
                                               
29 Vgl. Leschnikowski, 2006: S. 6 
30 Vetter, 2007: S.9, Leschnikowski, 2006: S. 6 
31 Vgl. Kloss, 2012: S. 225 
32 Vgl. ebd., Vgl. Leschnikowski, 2006: S. 6 
33 Kloss, 2012: S. 225 
34 Vgl. Mayer/Illman, 2000: S. 595 
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Williams nicht der echte Marketingleiter von Volkswagen ist, ergeben sich trotzdem 
Chancen für die Kommunikation in der Kampagne. Ein Testimonial in der Rolle als Ab-
teilungsleiter kann vielseitiger und umfassender für das Unternehmen agieren als ein 
Prominenter ohne den direkten Bezug. Gleichzeitig ist er aufgrund seines hohen Be-
kanntheitsgrades ein prominentes Testimonial. Robbie Williams hat viele verschiedene 
Funktionen und eröffnet neue Möglichkeiten in der Markenkommunikation. Im nächsten 
Abschnitt wird auf die Funktionen von Testimonials näher eingegangen. 
3.2 Funktionen von Testimonials 
Testimonials weisen viele unterschiedliche Funktionen auf. Die wichtigsten Funktionen 
werden in diesem Kapitel näher beleuchtet, um aufzuzeigen warum sich Marken oder 
Unternehmen für den Einsatz von Testimonials entscheiden.  
Eine der wichtigsten Funktionen ist die Steigerung der Aufmerksamkeit. Das Testimonial 
soll aufgrund seines „hohen Bekanntheitsgrades und Aufmerksamkeitswertes“35 diese 
Aufmerksamkeit auch auf das Unternehmen, das Produkt oder die beworbene Dienst-
leistung übertragen. KLOSS weiter: Mit der erhöhten Aufmerksamkeit soll auch die 
Dauer und Intensität, mit der sich der Verbraucher mit dem Produkt auseinander setzt, 
erhöht werden. Weiterhin wird durch die Verwendung von Testimonials auch der Erinne-
rungswert erhöht und eine nachhaltige Prägung der Marke erreicht.36  
In Abbildung 2 kann man den Bekanntheitsgrad deutscher Testimonials und ihrer 
Sponsoren erkennen. 2013 wurden dazu 1000 Personen in Deutschland befragt. Auffäl-
lig ist, dass Kampagnen mit sehr erfolgreichen Personen, sehr gut abschneiden. Es lässt 
sich feststellen, je bekannter der Prominente ist, desto stärker ist der Erfolg der Kam-
pagne. Daher werden Testimonials auch nach ihrer Bekanntheit und ihrem beruflichen 
Erfolg ausgewählt.  
                                               
35 Kloss, 2012: S. 225 f. 
36 Vgl. ebd. 
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Abb. 2: Die erfolgreichsten Kampagnen Deutschlands 
Das von Volkswagen ausgewählte Testimonial Robbie Williams, hat sehr viele Fans. 
Anhand der Follower-Zahlen auf Twitter und der Fans auf Facebook lässt sich der Be-
kanntheitsgrad messen. In Tabelle 1 sind diese Zahlen im Vergleich zu den Zahlen der 
Marke Volkswagen dargestellt. Auf Twitter hat Robbie Williams 76-mal mehr Follower 
als Volkswagen. Auf Facebook ist die Steigerung nur 7,8-fach. Robbie Williams bringt 
für das Unternehmen viel Bekanntheit und Aufmerksamkeit mit. Ob dies ein ausschlag-
gebendes Kriterium für Volkswagen war, ihn als Testimonial zu wählen, kann an dieser 
Stelle nur vermutet werden, jedoch ist es im direkten Vergleich der Zahlen nicht auszu-
schließen. 
Kanal Volkswagen Robbie Williams Steigerung 
Twitter 31 300 Follower 2 400 000 Follower 76x 
Facebook 597 766 Fans 4 700 000 Fans 7,8x 
Tab. 1: Vergleich Follower und Fans von Volkswagen und Robbie Williams 
Auch die Fachzeitschrift „Absatzwirtschaft“ kommt zu diesem Ergebnis. Die Zeitschrift 
befragte wichtige Marketingentscheider nach den Gründen für die Nutzung von Testimo-
nials. Dabei waren „die Erhöhung der Bekanntheit (80 Prozent), die Verbesserung des 
Images (71 Prozent) und die Stärkung der Marken (50 Prozent) [die am meisten genann-
ten Punkte]. Weniger bedeutsam sind Abverkaufssteigerung (22 Prozent), Kundenge-
winnung (17 Prozent) und Kundenbindung (11 Prozent).“37 An dieser Befragung wird 
                                               
37 Thunig/Stippel: Wir sind Günther Jauch in: Absatzwirtschaft, Nr. 12, 2005, S. 10 f. 
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deutlich, welche Hauptziele bei der Auswahl von Testimonials im Vordergrund stehen. 
Auch KLOSS gibt zu bedenken, dass die Nutzung von Testimonials für die Gewinnung 
von Neukunden oder die langfristige Bindung der Kunden an das Unternehmen, weniger 
geeignet ist. KLOSS ist somit der Meinung, dass sich Testimonial-Werbung besser dazu 
eignet, Image zu übertragen oder zu verstärken.38 
Eine weitere Funktion von Testimonials ist daher der Imagetransfer. Er wird in fast allen 
wissenschaftlichen Ausführungen als eine wichtige Zielfunktion von Testimonials ge-
nannt. Ein Hauptgrund ist, dass der Prominente die Marke mit positiven Emotionen auf-
lädt. SCHIMMELPFENNIG und HOLLENSEN weiter: „Entscheidend ist aber auch, eine 
Person zu identifizieren, deren Image innerhalb der Zielgruppe, der vom Marketing an-
gestrebten Produkt- und Markenwahrnehmung entspricht.“39 Diese Meinung der beiden 
Onlineredakteure der „Absatzwirtschaft“ zeigt, dass eine ausführliche Zielgruppenana-
lyse unabdingbar ist, bevor man dieser das Testimonial anbietet. Der Imagetransfer ist 
sonst nicht erfolgreich und die Kampagne leidet unter dem Verlust der Glaubwürdigkeit. 
Insbesondere für die Unternehmen, die Testimonials als Markenbotschafter nutzen, ist 
die Glaubwürdigkeitserzeugung eine wichtige Funktion. Um die größtmögliche Glaub-
würdigkeit übermitteln zu können, bedarf es einer großen Überschneidung an Attributen 
zwischen der Marke und dem Testimonial.40 Auf das Thema Markenfit zwischen Marke 
und Testimonial wird im Kapitel 5.5 näher eingegangen.  
Die Funktionen Aufmerksamkeitssteigerung, Imagetransfer und Glaubwürdigkeitser-
zeugung sind die wichtigsten Funktionen von Testimonials. Inwiefern das gewählte Te-
stimonial in der Beispiel-Kampagne diese Funktionen übernimmt wird ausführlich im Ka-
pitel 6 untersucht. 
 
                                               
38 Vgl. Kloss, 2012: S. 225 f. 
39 Absatzwirtschaft: Schimmelpfennig/Hollensen, 2013 
40 Vgl. ebd. 
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4 Chancen und Risiken von Testimonial-
Werbung 
4.1 Chancen von Testimonial-Werbung 
Die tägliche Überflutung des Konsumenten mit Werbemaßnahmen, führt häufig zu einer 
flüchtigen Wahrnehmung und Verarbeitung dieser. Testimonials werden deshalb einge-
setzt, um die Wahrnehmung der Verbraucher positiv zu beeinflussen, so GRÜNHAGEN 
bereits im Jahr 2001. Die Verfasserin hat nach ausführlicher Recherche festgestellt, dass 
die Meinung von GRÜNHAGEN auch heute noch Bestand hat. GRÜNHAGEN weiter: 
Ein positiver Effekt von Werbekampagnen mit Testimonialeinsatz, ist eindeutig die Erhö-
hung der Aufmerksamkeit und die damit verbundene verstärkte Erinnerungswirkung.41 
Wird der Erinnerungswert erhöht, ist die Chance größer, dass sich der Verbraucher an 
die Werbemaßnahme erinnern kann und sich die Marke dadurch von der Konkurrenz 
abhebt.  
Darüber berichtet auch die Redakteurin LAURA REIMCHEN der Fachzeitschrift „Re- 
search-Results“. Ihrer Meinung nach hat die „emotionale Aufladung […] das Ziel, Marken 
von der Konkurrenz abzugrenzen und ein eigenes Image aufzubauen.“42 REIMCHEN 
erwähnt auch die Nutzung des Testimonials als Eye-Catcher und die damit verbundene 
höhere „Aufmerksamkeit, Bekanntheit und Interesse für ein Produkt“43 sowie die Anre-
gung des Kunden zum Kauf.44 Auch LESCHNIKOWSKI ist der Meinung, dass die öffent-
liche Aufmerksamkeit eines prominenten Darstellers in der Werbung höher ist, als die 
eines unbekannten Darstellers.45 Er führt als Beweis die Untersuchungen mit Hilfe eines 
ungestützten Recall-Tests46 an. 
Zur Erreichung von ökonomischen Zielen mit Hilfe von Testimonials äußert sich 
LESCHNIKOWSKI zurückhaltend. LESCHNIKOWSKI meint dazu, dass es schwer nach-
zuvollziehen ist, ob sich der ökonomische Erfolg allein auf den Einsatz von Testimonials 
zurückführen lässt. Hierfür müssen noch mehr Faktoren überprüft werden.47 Einerseits 
führt er zwar amerikanische Studien an, die eine Steigerung der Aktienkurse belegen, 
                                               
41 Vgl. Grünhagen, 2001: S. 36 
42 Reimchen: Den kenn' ich doch. Chancen und Risiken beim Einsatz von Testimonials. in: Research Results, Nr. 2, 
2007, S. 54 
43 ebd. 
44 Vgl. ebd. 
45 Vgl. Leschnikowski, 2006: S. 17 
46 Bei einem ungestützten Recall-Test wird die freie Erinnerung an ein Werbemittel bzw. an Teile des Werbemittels un-
tersucht, ohne dass dem Probanden Erinnerungshilfen vorgelegt werden. Da diese Erinnerung auf eine hohe Aktivie-
rung des Rezipienten bezüglich der Werbebotschaft zurückzuführen ist, ist davon auszugehen, dass dies mit einer 
hohen Aufmerksamkeit des Empfängers verbunden ist (Vgl. Schwaiger, 1997: S. 43)  
47 Vgl. Leschnikowski, 2006: 19 
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andererseits ist er jedoch selbst der Meinung, dass das auch andere Ursachen haben 
kann. Er kommt zu dem Schluss, dass solche Studien kein expliziter Beweis für die Er-
höhung der Kaufabsicht sind.48  
Trotz der Vorteile beim Einsatz von Testimonials sollten auch die Gefahren und Risiken 
berücksichtigt werden, welche dieser mit sich bringen kann. Die Verfasserin wird im 
nächsten Abschnitt näher auf diesen Aspekt eingehen.  
4.2 Risiken von Testimonial-Werbung 
Es gilt bei der Nutzung von Testimonial-Werbung einige Risiken zu beachten. Die größte 
Gefahr ist dabei der Prominente selbst. Man kann nie wissen, ob und in welchem Maße 
das Testimonial sein Verhalten ändert. Dies stellt auch für SCHINDLER die größte Ge-
fahr dar.49 Prominente stehen nicht nur durch ihren Beruf ständig in der Öffentlichkeit, 
sondern auch private Angelegenheiten werden auf das Äußerste verfolgt. Daher können 
auch private Verfehlungen zum Skandal werden. Diese wirken sich wiederum nicht nur 
auf das Testimonial selbst, sondern auch auf die beworbene Marke aus.50 Diese Verfeh-
lungen gehen dann zu Lasten der Markenpersönlichkeit51 und auch der Glaubwürdigkeit 
des Unternehmens. SCHINDLER hält es daher für besonders wichtig, bei der Auswahl 
des Testimonials auf „Konstanz und Berechenbarkeit“52 zu achten.  
Eine Inkonsistenz kann zum Beispiel durch den Einsatz von mehreren Testimonials für 
ein und dieselbe Marke entstehen.53 LESCHNIKOWSKI weist darüber hinaus darauf hin, 
dass auch eine zu hohe Aufmerksamkeit gefährlich werden kann. Bei dem sogenannten 
“Vampir-Effekt“54 zieht der Prominente die komplette Aufmerksamkeit des Rezipienten 
auf sich, ohne dass ein Interesse für das Produkt oder die Marke übrig bleibt. Dieser 
Effekt ist für die Marke eher negativ zu bewerten, da hier die Ablenkung von der eigent-
lichen Leistung durch das Testimonial zu groß ist.55 
Es gibt aber auch den Fall der sogenannten inszenierten Skandale, welche wiederum 
zur Steigerung der Aufmerksamkeit beitragen sollen, so SCHICHA. Er erwähnt weiter: 
Es ist fast schon Absicht von Konsumenten, die Produkte oder Marken von provokanten 
                                               
48 Vgl. Leschnikowski, 2006: S. 19 
49 Vgl. Schindler, 2008: S. 129 
50 Vgl. Leschnikowski, 2006: S. 21 
51 Vgl. Schindler, 2008: S. 129 
52 ebd. 
53 Vgl. Leschnikowski, 2006: S. 21 
54 ebd. 
55 Vgl. ebd. 
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Künstlern zu kaufen.56 In diesem Fall wird ein negativer Einfluss umgekehrt und positiver 
Nutzen aus ihm gezogen. 
KIRSCHHOFER sieht die Risiken von Testimonials nicht so kritisch wie SCHINDLER, 
LESCHNIKOVSKI und SCHICHA. Er hält die Debatte, um die Gefahren vom Imagever-
lust einer Marke durch ein Testimonial, für übertrieben. Für KIRSCHHOFER ist das Ver-
trauen des Verbrauchers in die Marke selbst größer, als das Vertrauen in die Werbung. 
Daher glaubt er nicht, dass ein Kunde ein Produkt nicht kauft, nur weil das Testimonial 
aktuell in einen Skandal verwickelt ist.57 Seine Meinung hat bis heute Bestand. 
Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass es viele verschiedene Meinungen zu den 
Gefahren beim Einsatz von Testimonials gibt. Welche Erfolgsfaktoren beim Einsatz von 
Testimonials diese Risiken abschwächen können, wird im nächsten Kapitel näher be-
trachtet. 
                                               
56 Vgl. Schicha, 2010: S. 339 
57 Vgl. Kirschofer, 2001: S. 33 
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5 Erfolgsfaktoren beim Einsatz von 
Testimonials 
5.1 Glaubwürdigkeit des Testimonials 
Damit ein Testimonial Erfolg hat, müssen mehrere Faktoren zusammenspielen. Ein we-
sentlicher Faktor ist die Glaubwürdigkeit. Schon 1953 waren HOVLAND, JANIS und 
KELLEY der Meinung, dass die wahrgenommene Glaubwürdigkeit von Testimonials ei-
nen positiven Einfluss auf die Wirkung der Werbung hat.58 Das Source-Credibility-Model 
gilt bis heute als ausschlaggebend.  
 
 
Abb. 3: Source-Credibility-Modell 
 
Abbildung 3 zeigt, dass die wahrgenommene Glaubwürdigkeit von Testimonials in die 
wahrgenommene Expertise und die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit aufgeteilt 
wird. Die Expertise wird weiter aufgegliedert in Kompetenz, das Wissen über eine Sache, 
und Charisma, welches man auch mit Ausstrahlung gleichsetzt. Die Vertrauenswürdig-
keit unterteilt sich in Ehrlichkeit und Objektivität. Diese Grafik zeigt, wie die unterschied-
lichen Faktoren zusammen die Glaubwürdigkeit eines Testimonials beeinflussen und 
ausmachen können. 
Auch nach BAUMGARTH entsteht die Glaubwürdigkeit eines Testimonials durch Kom-
petenz und Vertrauen.59 Kompetenz definiert BAUMGARTH als „Sachverstand“.60 Die 
Recherche ergab, dass die Erkenntnisse von BAUMGARTH bis heute gelten. Für 
                                               
58 Vgl. Leschnikowski, 2006: S. 14 
59 Vgl. Baumgarth, 2001: S. 170 
60 ebd. 
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LESCHNIKOWSKI entwickelt sich Kompetenz aufgrund von Erfahrungen und Kenntnis-
sen durch kompetente und wahrheitsgemäße Aussagen.61 Für die Glaubwürdigkeit ist 
es folglich sehr wichtig, wie sich das Testimonial in der Öffentlichkeit gibt und welche 
Aussagen es macht.  
Vertrauen ist für BAUMGARTH der „Eindruck wahrheitsgemäßer Berichterstattung“.62 
Auch HERBST bestätigt diese Meinung: „Man bleibt nur treu, wenn man vertraut.“63 Für 
HERBST entsteht Vertrauen weiterhin durch einen regen Austausch zwischen dem Te-
stimonial und seinem Umfeld.64 Daraus folgt, dass auch der Umgang des Prominenten 
mit seinen Fans eine entscheidende Rolle spielt. Beide Auffassungen sind auch heute 
noch aktuell. LESCHNIKOWSKI sagt zum Thema „Vertrauen“ folgendes: Vertrauen der 
Konsumenten entsteht, wenn „wahre und objektive Informationen weitergegeben wer-
den“65 und das Testimonial das beworbene Produkt selbst nutzt, beziehungsweise eine 
Benutzung nicht völlig ausgeschlossen ist.66  
Das heißt, auch für den Faktor Vertrauen spielt, wie schon bei der Kompetenz, die Wahr-
heit eine große Rolle. Weiterhin ist ausschlaggebend, ob sich der Konsument vorstellen 
kann, dass das Testimonial das Produkt auch wirklich nutzt. Aber auch der Umgang mit 
den Fans ist entscheidend. Ein weiterer Erfolgsfaktor ist die geringe Anzahl von Enga-
gements, welcher im nächsten Abschnitt näher erklärt wird. 
5.2 Geringe Anzahl von Engagements 
Die zuvor beschriebene Glaubwürdigkeit kann unter einer zu hohen Anzahl von Enga-
gements leiden. BAUMGARTH sieht eine Gefahr darin, wenn Testimonials für mehrere 
Marken gleichzeitig werben. Er führt an, dass empirische Studien von TRIPP, JENSEN 
und CARLSON (1994) belegen, dass sich mit steigender Anzahl der Marken, für die das 
Testimonial wirbt, die Einstellung der Verbraucher zu der Werbung selbst sowie die Mei-
nung des Verbrauchers über den Prominenten verschlechtert.67 Davon betroffen sind 
auch „Sympathie, Sachverstand […] [und] Vertrauenswürdigkeit“.68 METZDORF nimmt 
an, dass der Rezipient dem Testimonial die Glaubwürdigkeit dadurch abspricht. Durch 
die gleichzeitige Werbung des Testimonials für mehrere Produkte, entsteht der Eindruck, 
                                               
61 Vgl. Leschnikowski, 2006: S. 14 
62 Baumgarth, 2001: S. 170 
63 Herbst, 2001: S. 135 
64 Vgl. ebd.: S. 136 
65 Leschnikowski, 2006: S. 14 
66 Vgl. ebd. 
67 Vgl. Baumgarth, 2001: S. 170 
68 ebd. 
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dass der Prominente nicht hinter den einzelnen Marken steht, sondern nur aus finanzi-
ellen Gründen für die Produkte wirbt.69 
Das für die vorliegende Untersuchung ausgewählte Testimonial, Robbie Williams, hat in 
der Vergangenheit schon für zahlreiche Marken und Unternehmen als Markenbotschaf-
ter fungiert. In einem Online-Artikel der Werbezeitschrift „Horizont“ wurden die verschie-
denen Kampagnen mit Robbie Williams gesammelt und aufgeführt.70 Diese Beispiele 
sind jedoch schon veraltet und abgeschlossen. Aktuell wirbt Robbie Williams nur für die 
Kaffeemarke „Café Royal“ in der Schweiz und Volkswagen in Deutschland. 
5.3 Keine negativen Mitteilungen in den Medien 
Prominente stehen immer unter Beobachtung der Medien. Ein prominentes Testimonial 
muss besonders sensibel mit seinen Handlungen und Aussagen umgehen, denn alle 
Mitteilungen über den Prominenten wirken sich auch auf die von ihm beworbene Marke 
aus. BAUMGARTH geht sogar davon aus, dass ein negativer Bericht über den Promi-
nenten zu einer Abwertung der beworbenen Marke führt.71 Vor allem das Privatleben 
des Testimonials kann schnell in den Vordergrund rücken, denn die privaten Angelegen-
heiten der berühmten Personen haben auf die Rezipienten eine besonders hohe Anzie-
hungskraft, so SCHIERL.72 Insbesondere Boulevardblätter versuchen bei den 
berühmten Personen große Skandale zu finden und zu liefern. Dabei gilt je bekannter 
der Star, desto besser verkauft sich die Sensation.73 SCHICHA weiter: „Im Gegensatz 
zur harmlosen Verfehlungen besitzt der Skandal eine weit größere Anziehungskraft.“74 
SCHICHA beschreibt außerdem den Fall, bei dem die Skandale inszeniert werden, um 
mehr Aufmerksamkeit zu erzielen.75  
Der Prominente steht im Fokus der Öffentlichkeit und sollte immer für einwandfreies Ver-
halten sorgen. Ein aktuelles Beispiel zu dem in dieser Arbeit gewählten Testimonial Rob-
bie Williams zeigt, wie gefährlich die Meinung der Öffentlichkeit sein kann. Die 
Boulevard-Presse berichtete im Mai 2015, dass seiner Frau Ayda Field von Williams Ex-
Manager sexuelle Belästigung vorgeworfen wird. Robbie Williams selbst hatte erst kurz 
vorher seinen Manager entlassen. Er stellte sich sofort in der Öffentlichkeit schützend 
                                               
69 Vgl. Metzdorf, 2008: S. 37 ff. 
70 Vgl. Horizont, 2014 
71 Vgl. Baumgarth, 2001: S. 170 
72 Vgl. Schierl, 2007: S. 172 
73 Vgl. Schicha, 2013: S. 63 
74 Schicha, 2013: S. 67 
75 Vgl. ebd. 
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vor seine Frau und konnte einen möglichen Skandal verhindern. Da im Rahmen der ak-
tuellen Kampagne von Volkswagen im Mai 2015 ein neuer Werbespot veröffentlicht 
wurde, hätte ein Skandal in diesem Fall negativ für Robbie Williams und die Marke Volks-
wagen enden können. Das Image einer in der Öffentlichkeit stehenden Person leidet 
unter solchen negativen Mitteilungen. Darum ist zwangsläufig auch das Image der 
Marke, für welches das Testimonial wirbt, betroffen. Eine höhere Aufmerksamkeit ist 
demzufolge nicht immer von Vorteil. Inwiefern auch die Attraktivität eines Testimonials 
eine Rolle für den Erfolg spielt, erläutert die Verfasserin im folgenden Abschnitt. 
5.4 Attraktivitätsfaktor des Testimonials 
Die Attraktivität eines Testimonials kann bedeutend für den Erfolg einer Testimonial-
Kampagne sein. „Vor allem die physische Attraktivität des Prominenten, zum Beispiel 
die Ausstrahlung oder das Charisma, ist ausschlaggebend.“76 Der optische Eindruck des 
Testimonials entscheidet mit, ob der Konsument das Produkt kauft oder nicht. Denn wie 
HILKER formuliert, erhofft sich der Konsument durch das Produkt selbst eine höhere 
Attraktivität zu erlangen. Der Mensch verbindet mit der Attraktivität zugleich positive Cha-
rakterzüge wie Intelligenz, Kreativität oder Erfolg. Diese positiven Eigenschaften werden 
auf die Marke projiziert, so HILKER.77 Auch KILLIAN sieht eine positive Beeinflussung 
durch die Attraktivität. Er ist der Meinung, dass der Rezipient die Werbebotschaft eines 
attraktiven Testimonials überzeugender findet, da er sich selbst durch die Identifikation 
mit dem Prominenten in der eigenen Wahrnehmung aufwerten möchte.78 In Abbildung 4 
kann man das Zusammenspiel zwischen den verschiedenen Faktoren von der Persön-
lichkeit des Prominenten auf die Marke und den Konsumenten erkennen. Stimmen die 
Faktoren mit den erfahrungs- und attraktivitätsbezogenen Produkteigenschaften einer 
Marke überein, so ist ein Transfer von Eigenschaften des Prominenten über die Marke 
auf den Konsumenten sehr wahrscheinlich. Das Selbstkonzept des Verbrauchers wird 
durch die Eigenschaften des Prominenten und der beworbenen Marke scheinbar beein-
flusst. Der Konsument glaubt, sein Charakter verändert sich, wenn er das Produkt kauft 
beziehungsweise benutzt. 
                                               
76 Hilker, 2014: S. 63 
77 Vgl. ebd.: S.63 f. 
78 Vgl. Killian, 2011: S. 140 
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Abb. 4: Persönlichkeitstransfer-Modell 
 
Die Relevanz der Attraktivität ist jedoch abhängig von dem beworbenen Produkt. Je hö-
her der Bezug eines Produktes zur Attraktivität ist, desto höher ist die Bedeutung des 
Attraktivitätsfaktors für den Erfolg einer Testimonial-Kampagne. 
Robbie Williams wurde aufgrund seiner Attraktivität schon oft als Markenbotschafter ge-
bucht.79 Viele Marken und Unternehmen nutzten schon sein Charisma und sein Äußeres 
für ihre Kampagnen. Im Kapitel 6 wird näher beleuchtet, inwiefern dieser Faktor Einfluss 
auf den Erfolg der Kampagne hat. 
5.5 Fit zwischen Marke und Testimonial 
Die Passgenauigkeit zwischen den Attributen einer Marke und dem gewählten Testimo-
nial ist sehr wichtig für den Erfolg. Diese Passgenauigkeit nennt man auch Fit.80 Nach 
STURM kann ein direkter Zusammenhang auf Basis der Match-up-Hypothese zwischen 
dem Image der Marke und dem Image des Prominenten hergestellt werden. Er kommt 
zu dem Schluss, dass je höher der Fit zwischen Marke und Testimonial ist, desto höher 
ist auch die Wahrscheinlichkeit, dass die Werbewirkung positiv ausfällt.81  
                                               
79 Vgl. Horizont, 2014 
80 Vgl. Sturm, 2011: S. 11 
81 Vgl. ebd.: S. 81 
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Die Passgenauigkeit kann sich in verschiedenen Formen auf das Image einer Marke 
auswirken. STURM führt drei verschiedene Determinanten an.82 In Abbildung 5 kann 
man eine Kausalkette erkennen, die beschreibt, welche Art von Imagebeeinflussung, in 
welchen Fällen, unter dem Einfluss des Markenfits, eintritt. Eine positive Imagemodifika-
tion entsteht durch die Übertragung neuer, bisher noch nicht assoziierter Markenattri-
bute. Die Imagestabilisierung entsteht durch die Verstärkung schon bestehender 
Markenassoziationen. Bei einer sehr kritischen Beurteilung der Markenpassgenauigkeit 
kann es zu keinen oder sogar negativen Imageeffekten kommen. Im Abschnitt 6.5.3 wird 
die Passgenauigkeit des Testimonials und die damit verbundenen Effekte anhand des 
praktischen Beispiels überprüft. 
 
 
Abb. 5: Markenfit als Determinante in der Markenwahrnehmung  
 
Die positive Wirkung des Markenfits macht sich bei „Markenvertrautheit, -kauferwägung, 
-kauf und -loyalität“83 bemerkbar. Es ist empirisch bereits mit einigen Werbewirkungsstu-
dien von LEE & THORSON (2008), NITSCHKE (2006) oder FANDERL (2005) belegt 
worden, dass ein positiver Zusammenhang zwischen Fit und der Wirkung in der Marken-
kommunikation besteht, so STURM. Er erwähnt außerdem, dass in zahlreichen Studien 
bestätigt wurde, dass die Ausprägung des Images einer Marke daran beteiligt ist, wie 
intensiv sich der Konsument der Marke zuwendet.84 Auch HILKER ist der Meinung, dass 
Testimonial und Marke in den wichtigsten Merkmalen übereinstimmen sollten. HILKER 
                                               
82 Vgl. Sturm, 2011: S. 13 f. 
83 ebd.: S. 81 
84 Vgl. ebd.: S. 2 f. 
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geht sogar so weit zu behaupten, dass wenn der Prominente als unpassend zur Marke 
wahrgenommen wird, der Kunde nicht die Absicht hat, das Produkt zu kaufen.85 
Eine Studie aus dem Jahr 2008 von LEE und THORSON zur Passgenauigkeit von Pro-
dukten und Testimonials zeigte, dass es kein unwiderrufliches Konzept dazu gibt. Viel-
mehr fanden sie heraus, dass auch kleine Abweichungen zwischen Marke und 
Prominenten ein hohes Aufmerksamkeitspotenzial haben können und eine Steigerung 
des Interesses damit durchaus möglich ist.86 Dieser Faktor hat Einfluss auf die ausge-
wählte Kampagne und wird in der empirischen Untersuchung im Kapitel 6.5 näher be-
leuchtet. 
                                               
85 Vgl. Hilker, 2014: S. 75  
86 Vgl. Lee/Thorson, 2008: S. 433 ff. 
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6 Untersuchung der „kling-gut“-Kampagne 
6.1 Reaktionen auf die Kampagne 
Die „klingt-gut“-Kampagne startete am 23.12.2014 um 19:58 Uhr mit einem TV-Spot auf 
fast allen deutschen Fernsehsendern. Zeitgleich wurde auch ein dazugehöriges Face-
book-Video veröffentlicht.87 Angekündigt wurde der Launch der Kampagne am 
18.12.2014 mit einem Teaser-Video über Facebook.88 Dieses Video wurde über  
YouTube 428 090-mal aufgerufen und 1990-mal auf Facebook geteilt. In dem Teaser-
Video taucht Robbie Williams das erste Mal in Verbindung mit Volkswagen auf. Am Ende 
des Videos wird der Rezipient gefragt „Was macht Robbie Williams bei Volkswagen?“. 
In 412 Kommentaren antworteten die Facebooknutzer auf diese Frage. Das Video erhielt 
insgesamt 8103 Likes. Die hohe Reichweite des Teaser-Videos verschafft der Kam-
pagne schon vor Beginn eine immense Reichweite. Die Aufmerksamkeit der Zuschauer 
ist dadurch sehr hoch, weil sie neugierig sind, was als nächstes passiert. 
Die Vorstellung des neuen Marketingleiters Robbie Williams erfolgte in einer fiktiven 
Pressekonferenz. Dieser Werbespot lief am 23.12.2014 zeitgleich auf allen großen deut-
schen TV-Sendern und wurde auf Facebook veröffentlicht.89 Das Launch-Video wurde 
432 779-mal aufgerufen. Es erhielt 26 800 Likes und wurde 547-mal auf Facebook ge-
teilt. In 1300 Kommentaren gaben die Nutzer ihre Meinung zu der neuen Kampagne 
preis. Im Vergleich zu dem Teaser-Video blieben die Videoaufrufe des Launch-Videos 
ähnlich hoch. Die Interaktionen auf beiden Portalen haben sich insgesamt verdreifacht. 
Damit konnte die Reichweite im Vergleich zum Teaser-Video noch einmal gesteigert 
werden. 
Auf dem Online-Ableger der Werbefachzeitschrift „Werben und Verkaufen“ wurde mehr-
mals über die Kampagne berichtet. Kurz nach dem Start der Kampagne wurde am 
29.12.2014 ein Online-Artikel zu dem Thema veröffentlicht. In dem Artikel wurde der 
Werbespot gezeigt und die Kampagne allgemein vorgestellt.90 „Werben und Verkaufen“ 
hatte bereits am 10.12.2014 darüber berichtet, dass Robbie Williams mit einem selbst-
gedrehten Bewerbungsvideo einen Job bei einem deutschen Automobilhersteller 
sucht.91 Dieses Video hatte für viel Aufsehen gesorgt, denn sofort schlugen sämtliche 
                                               
87 Vgl. Facebook, 2014 
88 Vgl. Facebook, 2015 
89 Vgl. Facebook, 2015 
90 Vgl. Werben und Verkaufen, 2014 
91 Vgl. YouTube, 2015 
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Marken Herrn Williams via Social Media einen Job vor. Am schnellsten antwortete Mer-
cedes. Es folgten aber auch Marken, die nicht aus der Automobilbranche stammen, wie 
der BVB oder IKEA. „Werben und Verkaufen“ wählte die besten Beiträge aus und stellte 
eine Übersicht aller Jobangebote zusammen. Diese Aufmerksamkeit war von Volkswa-
gen gesteuert und bereits vor dem Start der Kampagne inszeniert. Die Kampagne nutzt 
eine spezielle Methode, um Aufmerksamkeit zu generieren. Robbie Williams postet ein 
selbstgedrehtes Handyvideo, dadurch erhält die Kampagne schon im Vorfeld eine hohe 
Aufmerksamkeit. Die Glaubwürdigkeit wird verstärkt und die Reichweite erhöht. Das 
scheinbare Bewerbungsvideo wurde fast eine Million Mal aufgerufen (947 351 Videoauf-
rufe), 2500-mal geteilt und über 18 500 Menschen gefiel das Video auf Facebook. Die 
Reaktionen und die hohe Reichweite zeigen, dass die Kampagne beim Zuschauer und 
auch bei Experten aus der Werbewelt positiv ankommt und die gewünschten Emotionen 
auslöst. 
6.2 Erste Studie zum Einsatz des Testimonials in der 
„klingt-gut“-Kampagne 
Die CPI, Celebrity Performance GmbH, erstellt jedes Jahr in Zusammenhang mit dem 
Online-Panelanbieter „respondi“ eine Studie zur Effektivität von Testimonialkampagnen. 
In dieser Studie werden 16 aktuelle Werbekampagnen mit Prominenten analysiert. CPI 
erhebt dazu Daten in einer Online-Umfrage der werberelevanten Zielgruppe. Es wurden 
Einwohner der Bundesrepublik Deutschland zwischen 14 und 49 Jahren befragt. Die 
Erhebung liegt einem Auswahlverfahren zu Grunde, welches 50 Prozent von 14 bis 29-
jährige Personen und 50 Prozent von 30 bis 49-jährige Befragte auswählt. Die Teilneh-
mer werden repräsentativ nach Bundesland quotiert. Für die Studie wurden 2048 Per-
sonen befragt.92 Im März 2015 erschien bereits eine Vorversion der diesjährigen Studie 
für den Zeitraum vom 29.01. bis 09.02.2015.93 Die „klingt-gut“-Kampagne von Volkswa-
gen wurde von der CPI ausgewählt und analysiert. Die aktuelle Werbekampagne von 
Volkswagen fiel, im Vergleich zu den anderen Kampagnen der Studie, besonders in dem 
Punkt „Spotgefallen“ positiv auf. Dabei wurde überprüft inwiefern sich die Akzeptanz des 
Spots verändert, wenn der Prominente im Spot erkannt wird. Volkswagen ist in diesem 
Punkt auf dem ersten Platz. Das Spotgefallen steigert sich von 35 Prozent, der Promi-
nente wird nicht erkannt, auf 60 Prozent, wenn das Testimonial erkannt wird. 94 Die CPI-
                                               
92 Vgl. Anhang 6.1 
93 Vgl. ebd. 
94 Vgl. Anhang 6.2 
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Studie überprüfte auch den Imagetransfer vom Testimonial auf die Marke anhand von 
Persönlichkeitsprofilen. Die Volkswagen-Kampagne befindet sich in diesem Fall im Mit-
telfeld. 5 von 14 Attributen steigerten sich signifikant nachdem der Prominente im Spot 
erkannt wurde.95 Das zeigt, dass ein Imagetransfer über das Testimonial auf die Marke 
Volkswagen stattfindet. Um noch mehr auswertbares Material zu erhalten, wurden einige 
der Ergebnisse der CPI-Studie als Ausgangspunkt genommen für die eigene empirische 
Untersuchung, die ausführlich in Abschnitt 6.5 ausgewertet wird. 
6.3 Kampagne aus der Sicht von Volkswagen 
In der Pressemitteilung des Volkswagen-Konzerns erfährt man, dass es sich um eine 
360°-Kampagne über alle Kanäle handelt. Die Kampagne wird begleitet von TV- und 
Radiospots sowie durch Außenwerbung, Kundenmailings und über die Einbindung in die 
sozialen Netzwerke verbreitet. Es wird weiterhin auf die Kampagnen Microsite 
www.klingt-gut.de sowie auf die erstmalige Verbindung mit dem Musikdienst „Spotify“ 
hingewiesen. Volkswagen-Kunden können exklusiv im Rahmen der Kampagne eine per-
sönliche Playlist erstellen und diese auf Facebook teilen oder per E-Mail verschicken. 
Die Verbindung zu der bekannten Musikplattform „Spotify“ liegt nahe, da das Testimonial 
Robbie Williams ein Popsänger ist. Der Kampagnen-Claim „Wie gut klingt das denn.“, 
der ausschließlich von Robbie Williams gesprochen wird, begleitet die Kampagne über 
alle Kommunikationskanäle.96 
In einem Interview der „Horizont“ mit Lutz Kothe, Leiter Marketing Deutschland von 
Volkswagen, erfährt man, dass die Kampagne sich über das komplette Jahr 2015 erstre-
cken wird. Lutz Kothe berichtet zudem darüber, warum sich Volkswagen für Robbie Wil-
liams als Testimonial entschieden hat. „Er passt sehr gut zur Marke. Er steht für die 
gleichen Markenwerte wie Volkswagen. Und er hat viele Fans auf Facebook und Twitter. 
Das garantiert uns eine gewisse Reichweite.“97 Weiterhin erfährt man in dem Interview, 
dass Volkswagen immer wieder über das Jahr verteilt eine breite Zielgruppe erreichen 
und überraschen will. Lutz Kothe äußert sich auch über das Alter der angesprochenen 
Zielgruppe. Volkswagen möchte mit der Kampagne alle Altersgruppen erreichen, daher 
setzen sie auch nach wie vor nicht ausschließlich auf die Online-Kanäle sondern nutzen 
weiter das hohe Potential von Fernsehwerbung, so Kothe. Am Ende des Interviews gibt 
Kothe zu verstehen, dass der Konzern sehr zufrieden mit der Kampagne ist. Er spricht 
                                               
95 Vgl. Anhang 6.3 
96 Vgl. Volkswagen, 2014 
97 Horizont: Reidel, 2015 
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sogar davon, dass aus dem „Schneeball eine Lawine“98 geworden ist.99 Darum kommu-
niziert der Konzern über die Kampagne auch offen und positiv nach außen. Dies impli-
ziert dem Verbraucher ein harmonisches Markenbild und wirkt sich positiv auf die 
Kampagne aus. 
6.4 Wirkung der Kampagne in sozialen Netzwerken 
Die „klingt-gut“-Kampagne wird zusätzlich von der eigenen Kampagnenwebsite 
www.klingt-gut.de und auf sozialen Netzwerken begleitet. Die Verfasserin wählte die 5 
bekanntesten Plattformen Facebook, Instagram, Twitter, YouTube und Google+ und 
überprüfte diese in Bezug auf die Interaktionen der Nutzer. Auf einigen Netzwerken 
wurde die Kampagne sehr stark begleitet, auf anderen eher weniger. Auf dem Google+-
Kanal von Volkswagen waren keine Posts zu der Kampagne zu finden. Da „Google+“ 
nicht so stark etabliert ist, wie Facebook oder Twitter, vermutet die Verfasserin, dass der 
Konzern diesen Kanal für die Kampagne bewusst ausblendete. Daher hat die Verfasse-
rin diesen Kanal nicht für ihre Auswertung genutzt.  
Die Foto- und Video-Sharing-Plattform „Instagram“ wurde von Volkswagen nur sehr 
sparsam zur Verbreitung der „klingt-gut“-Kampagne genutzt. Auf dem Instagram- 
Account von Volkswagen wurden nur zwei Fotos und ein Video zur Kampagne veröffent-
licht. In Tabelle 2 kann man erkennen, dass die Anzahl der Likes und Kommentare nicht 
wesentlich höher ist, als bei den üblichen Interaktionen des Volkswagen-Konzerns auf 
Instagram. Es lässt sich daher kein eindeutiger Trend erkennen und die Anzahl der In-
teraktionen ist zu gering, um eine Prognose abzugeben. Die Verfasserin stellt die Daten 
trotzdem im Rahmen dieser Arbeit zur Verfügung, um zu belegen, dass keine genaue 







                                               
98 Horizont: Reidel, 2015 
99 Vgl. ebd. 
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Allgemeine Volkswagen-Interaktionen Kampagnen-Interaktionen 
Likes Kommentare Likes Kommentare 
2088 23 1072 23 
1233 13 1028 47 
1477 34 616 10 
∅ 1599 ∅ 23,3 ∅ 905 ∅ 26,7 
Tab. 2: Interaktionen auf Instagram mit und ohne Kampagnenbezug 
Auf Twitter gibt es für die Kampagne den Hashtag #klingtgut. Eine intensive Beurteilung 
lässt sich hier nicht vornehmen, da der Hashtag zu allgemein ist und somit im Zusam-
menhang mit vielen anderen Themen verwendet wird. Bei einer Analyse des Hashtags 
würde es somit zu Fehldeutungen und zu falschen Erkenntnissen kommen. Daher kann 
man keine repräsentative Überprüfung der Kampagne auf dem Netzwerk Twitter vorneh-
men und die Verfasserin entschied sich dafür Twitter für ihre Untersuchung außen vor 
zu lassen. 
Das nächste soziale Netzwerk welches untersucht wurde, ist das Videoportal  
„YouTube“. Im Zuge der Kampagne wurden sieben Videos auf dem YouTube-Kanal von 
Volkswagen veröffentlicht. In Tabelle 3 erkennt man einen deutlichen Unterschied zwi-
schen der Anzahl der Videoaufrufe mit und ohne Bezug zur Kampagne. Die Ergebnisse 
zeigen, dass die Kampagnenvideos zehnmal mehr Aufrufe bekommen haben als die 
herkömmlichen Videos von Volkswagen auf YouTube.  
Videoaufrufe ohne Kampagnenbezug Videoaufrufe mit Kampagnenbezug 
600 198 866 
814 3 085 
8 150 490 242 
3 879 138 317 
4 131 198 086 
10 827 22 781 
73 693 7 592 
∅ 14 584 ∅ 151 281 
 10,3x 
Tab. 3: Videoaufrufe auf YouTube mit und ohne Kampagnenbezug 
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Die Videos ohne Kampagnenbezug wurden von der Verfasserin so ausgewählt, dass ein 
guter Durchschnitt entsteht. Für die Statistik wurden die Videos mit den meisten und die 
mit den wenigsten Aufrufen ausgewählt. 
In dem größten sozialen Netzwerk Facebook,100 konnte die stärkste Einbindung der 
Kampagne in den sozialen Netzwerken festgestellt werden.  
Facebook-Posts ohne  
Kampagnenbezug 
Facebook-Posts mit  
Kampagnenbezug 
Likes Kommentare Geteilt Likes Kommentare Geteilt 
171 12 13 1 747 184 860 
277 11 47 3 434 205 515 
561 16 27 267 15 25 
712 18 44 792 18 26 
5 548 191 323 536 91 17 
5 317 105 437 271 26 45 
624 8 22 246 48 4 
395 20 24 415 47 4 
238 2 15 292 30 38 
1 815 103 58 1 116 16 37 
191 1 5 1 356 41 191 
1 515 106 0 1 969 169 356 
940 99 57 3 177 64 198 
2 599 197 144 26 792 1300 5 478 
758 33 34 8 105 412 1  993 
∅ 1 350,6 ∅ 77,2 ∅ 83,3 ∅ 3 367,6 ∅ 177,7 ∅ 652,5 
   2,5x 2,3x 7,8x 
Tab. 4: Interaktionen auf Facebook mit und ohne Kampagnenbezug 
                                               
100 Vgl. Die Welt, 2010 
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In Tabelle 4 kann man die Auswertung der Untersuchung des Facebook-Kanals von 
Volkswagen ablesen. Zum Vergleich wählte die Verfasserin 15 Posts mit und 15 Posts 
ohne Kampagnenbezug aus. Die Verfasserin achtete bei der Auswahl auf ein Gleichge-
wicht zwischen beliebten und unbeliebten Posts, um einen guten Durchschnitt zu erhal-
ten. Alle drei Formen von Interaktionen weisen eine Verstärkung durch den Einfluss der 
Kampagne auf. Am deutlichsten ist die Steigerung beim Teilen eines Posts mit Kampag-
nenbezug zu erkennen. Es ist eine Erhöhung um das 7,8-fache, im Vergleich zu Face-
book-Posts ohne Kampagnenbezug festzustellen. Deutlich zu erkennen ist, dass eine 
höhere Bereitschaft zum Teilen vorliegt, wenn es einen Bezug zur Kampagne gibt. Denn 
die Bereitschaft, einen Beitrag auf Facebook zu Teilen, wird als deutlich schwieriger 
wahrgenommen, als etwas zu Liken oder zu Kommentieren. In Deutschland liegt die 
Bereitschaft etwas zu Teilen bei unter 10 Prozent. Sie liegt somit weit unter dem welt-
weiten Durchschnitt von 24 Prozent.101 Insgesamt lässt sich in Bezug auf das soziale 
Netzwerk Facebook feststellen: Die Kampagne animiert den Volkswagen-Fan vor allem 
in der Bereitschaft Beiträge zu Teilen. Auch beim Liken und Kommentieren ist eine Stei-
gerung zu erkennen, jedoch ist diese nicht so stark ausgeprägt wie die Bereitschaft et-
was zu Teilen. Des Weiteren muss beachtet werden, dass Kommentare nicht immer nur 
positiver Natur sind, sondern auch eine negative Meinung beinhalten können. Es wurde 
in dieser Arbeit nur eine quantitative Analyse der Interaktionen in den sozialen Netzwer-
ken durchgeführt. Eine umfassende Untersuchung zur Qualität der Interaktionen, konnte 
aufgrund des festgelegten Rahmens nicht erfolgen. 
Das Testimonial Robbie Williams erhöht in jedem Fall die Reichweite für die Aktionen 
des Konzerns in den sozialen Medien. Denn es ist eine deutliche Erhöhung der Interak-
tionen der User vor allem auf den sozialen Netzwerken Facebook und YouTube zu er-
kennen. Da in den anderen Netzwerken wie Instagram, Twitter oder Google+ nur wenig 
oder gar keine Beiträge zur Kampagne veröffentlicht wurden, lässt sich hier keine Aus-
sage zur Beeinflussung durch das Testimonial treffen. Insgesamt lässt sich schlussfol-
gern, dass das Testimonial einen positiven Einfluss auf die Aufmerksamkeit und die 
Bekanntheit der Kampagne hat. Das ist besonders auf den Kanälen YouTube und Fa-
cebook der Fall. Inwiefern das Testimonial die Kampagne darüber hinaus zum Erfolg 
führt, wird im nächsten Abschnitt durch eine empirische Untersuchung erörtert. 
 
                                               
101 Vgl. Futurebiz, 2013 
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6.5 Empirische Untersuchung der Kampagne 
6.5.1  Methodik und Datenerhebung 
Um die Wahrnehmung der Konsumenten in Bezug auf die Kampagne zu untersuchen, 
wurde eine Online-Umfrage als empirische Methode gewählt. Die Datenerhebung er-
folgte mit Hilfe eines Online-Tools, www.onlineumfrage.com. Da es bisher keine Unter-
suchungen zu diesem Thema gab, wurden die Daten im Rahmen einer Primäranalyse 
erhoben.102 Der Umfrage-Link wurde im Erhebungszeitraum vom 19. bis 27. Mai 2015 
über die sozialen Netzwerke Facebook und Twitter verbreitet. Alle Personen, die Zugriff 
auf den Umfragelink hatten, bilden die Grundgesamtheit der Untersuchung. Dazu zählen 
alle Personen, die sich in den Freundeskreisen und Facebook-Gruppen befinden, in de-
nen der Link geteilt wurde. Nach rechnerischer Ermittlung dieser Personengruppen 
ergibt sich eine Grundgesamtheit von 8964 Personen. Nach der Formel von Bauer103 
benötigt man für eine repräsentative Umfrage mit dieser Grundgesamtheit eine Stichpro-
bengröße von 382 Personen. Es wird von einer Zufallsstichprobe ausgegangen, da die 
Teilnehmer wahllos an der Umfrage teilnahmen.104 Die Stichprobengröße ergibt sich aus 
der Anzahl der Teilnehmer. An der Befragung nahmen 345 Probanden im Alter zwischen 
14 und 49 Jahren teil. Da die Stichprobengröße zu gering ist, liegt keine nachweisbare 
Repräsentativität der Umfrage vor. Die Befragung erfolgte online und anonym.  
Der Vorteil einer Online-Umfrage besteht darin, dass die Befragten nicht unter Zeitdruck 
stehen, denn die Teilnahme kann jederzeit unterbrochen und zu einem späteren Zeit-
punkt fortgesetzt werden. Des Weiteren verursacht die Durchführung für die Befragten 
keine Kosten. Da die Befragung anonym ist und ohne Kontakt zu dem Durchführenden 
erfolgt, wird davon ausgegangen, dass die Befragten ehrlich antworten.105 Ein weiterer 
Vorteil einer Online-Umfrage ist die höhere Rücklaufquote in einem kürzeren Zeitraum 
im Vergleich zu schriftlichen Befragungen.106 Die Auswertung erfolgte deskriptiv. Weiter-
führende Untersuchungen und Feldversuche könnten im nächsten Schritt folgen, würden 
aber diese Arbeit in ihrem Rahmen überschreiten. 
                                               
102 Vgl. Heister, Weßler-Poßberg, 2007: S. 79 
103 Vgl. Bauer, 2014: S. 62 
104 Vgl. ebd.: S. 81 
105 Vgl. Schnell, Hill & Esser, 2013, S. 350 
106 Vgl. Heister, Weßler-Poßberg, 2007: S. 80 
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6.5.2 Aufbau des Fragebogens 
Bei der Konstruktion des Fragebogens mussten verschiedene Komponenten beachtet 
werden, um möglichst viele verwertbare Antworten zu bekommen. Neben der inhaltli-
chen spielte auch die zeitliche Komponente eine wichtige Rolle. Da mindestens 200 Teil-
nehmer benötigt wurden, musste der Fragebogen kurz gestaltet werden. Insbesondere 
bei Online-Umfragen besteht die Gefahr, dass Personen vor der vollständigen Beendi-
gung die Umfrage abbrechen. Die Fragen durften daher nicht zu lang oder zu kompliziert 
sein, um einen vorzeitigen Abbruch der Probanden zu vermeiden. Der Fragebogen war 
so angelegt, dass die Beantwortung nur ca. 2 bis 3 Minuten in Anspruch nahm. 
Im Vorfeld wurde anhand der Forschungsfrage und den zu untersuchenden Annahmen 
bestimmt, welche Informationen von den Befragten benötigt werden. Außerdem erfolgte 
vor Beginn der Umfrage ein Pretest. 10 Beispielpersonen im Alter zwischen 20 und 40 
Jahren, männlich wie weiblich, testeten die Umfrage auf Verständlichkeit und Funktiona-
lität. Die Ergebnisse des Pretest wurden ausgewertet und auf Grundlage der Erkennt-
nisse wurde der Fragebogen dementsprechend optimiert.  
Als Erstes wurde gefragt, ob die Probanden die ausgewählte Kampagne kennen. Diese 
Antwort musste mit „Ja“ beantwortet werden, um weiterhin an der Umfrage teilnehmen 
zu können. Im Vorfeld musste deshalb eine höhere Anzahl an Teilnehmern veranschlagt 
werden, um die möglichen Verluste nach der ersten Frage aufzufangen. Als nächstes 
folgten Fragen zum Kontakt des Probanden mit der Kampagne und welche Emotionen 
diese bei den Befragten auslösten. Anschließend wurde geprüft, inwiefern sich die Per-
sonen an andere Werbekampagnen von Volkswagen erinnern. Wurde diese Frage mit 
„Ja“ beantwortet, sollten die Kampagnen benannt werden. Im weiteren Verlauf erfolgte 
mithilfe von Likert-Skalen die Abfrage von Marken- sowie Persönlichkeitsattributen. Am 
Ende folgten noch demografische Fragen nach dem Alter und dem Geschlecht, um die 
Zielgruppe zu ermitteln. Berufsstand und Einkommen sowie Wohnort wurden nicht ab-
gefragt, da diese Faktoren keine Relevanz für die Befragung haben. Es wurden vorwie-
gend geschlossene Fragen gestellt, um klare Antworten zu erhalten. Teilweise gab es 
auch die Möglichkeit, auf diese Fragen, eine Mehrfachauswahl zu treffen, um alle mög-
lichen Aspekte zu erfassen. In der Befragung wurden einmal eine offene und zweimal 
teiloffene Fragen gestellt, um möglichst vielseitige und lebendige Antworten der Befrag-
ten zu erhalten.107 Im Anhang 4 ist der Fragebogen der Untersuchung abgebildet. 
                                               
107 Vgl. Heister, Weßler-Poßberg, 2007: S. 89 ff. 
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6.5.3 Ergebnisse der Befragung 
In der ersten Frage wurde geklärt, ob der Befragte die „klingt-gut“-Kampagne kennt. 
Denn Teilnehmer, die die Kampagne nicht kennen, können keine Antworten auf die da-
rauffolgende Umfrage geben. Die geschlossene Frage: „Ist Ihnen die aktuelle Kampagne 
mit Robbie Williams von Volkswagen bekannt?“ konnte nur mit „Ja“ oder „Nein“ beant-
wortet werden. 345 Probanden haben an dieser Frage teilgenommen. 305 Teilnehmer 
antworteten mit „Ja“ und 40 Teilnehmer antworteten mit „Nein“. Für die 40 Teilnehmer, 
die diese Frage verneinten, war die Umfrage an dieser Stelle beendet. Die Stichproben-
größe verringert sich an dieser Stelle um die Anzahl der Teilnehmer, die mit Nein geant-
wortet haben. In Abbildung 6 kann man erkennen, dass nur 11,59 Prozent aller 
Teilnehmer die Kampagne nicht kannten. Ein hoher Anteil von 88,41 Prozent kannte sie. 
Der Bekanntheitsgrad der Kampagne ist daher sehr hoch einzuschätzen. Das spricht 
dafür, dass Robbie Williams Bekanntheit den Bekanntheitsgrad der Kampagne steigert.  
 
Abb. 6: Ist Ihnen die aktuelle Kampagne mit Robbie Williams von Volkswagen bekannt? 
In der zweiten Frage „Wie sind Sie erstmalig auf die Kampagne aufmerksam geworden?“ 
wurde überprüft, durch welchen Kanal der Rezipient zum ersten Mal mit der Kampagne 
in Kontakt kam. Diese Frage soll Aufschluss darüber geben, über welche Kommunikati-
onskanäle die Kampagne die meiste Aufmerksamkeit erzielte. Die Hypothese „In TV-
Werbung und sozialen Netzwerken verbreitete sich die Kampagne am Besten.“ soll in 
Bezug auf die Forschungsfrage zeigen, ob sich mit Hilfe des Testimonials die Verbrei-
tung der Kampagne verstärkt. An der Frage nahmen 301 Personen teil. In Abbildung 7 
kann man die prozentuale Verteilung aller Antworten erkennen. Es ist zu beachten, dass 
bereits nach der ersten Frage ein Verlust von vier Teilnehmern zu verzeichnen ist. Dieser 
Verlust ist sehr gering und es ist zu vermuten, dass es sich um einen unbewussten Ab-
gang von Befragten handelt. Eine genauere Analyse der Gründe kann in dem Rahmen 
dieser Arbeit nicht erfolgen. 
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Abb. 7: Wie sind Sie erstmalig auf die Kampagne aufmerksam geworden? 
155 Probanden antworteten, dass sie die Kampagne aus „TV-Spots“ und 120 Probanden 
aus „Sozialen Medien“ kennen. Die Antwort „TV-Spots“ erlangt mit 51,31 Prozent die 
häufigste Nennung. Die sozialen Medien liegen mit 40,45 Prozent direkt hinter der TV-
Werbung. „Online-Werbung“ wurde von elf Teilnehmern genannt und erzielt daher 2,62 
Prozent. Es gab die Möglichkeit, zusätzliche Antworten zu geben. Es wurden sieben 
andere Kontaktmöglichkeiten genannt, das entspricht einem Anteil von 2,62 Prozent. Es 
wurden in diesem Zusatzantwortfeld auch Antworten genannt, wie „Facebook“ oder 
„TV“.108 Diese Antworten erscheinen somit nicht in den dafür vorgesehenen Kategorien 
und verfälschen damit die Ergebnisse. Aus dem Zusatzfeld sind somit nur drei von sie-
ben Antworten verwertbar. Es wurden hier beispielsweise Kontaktmöglichkeiten wie „VW 
als Arbeitgeber“ oder „über Robbie selbst“ genannt.109 An der letzten Antwort kann man 
erkennen, dass das Testimonial selbst auch ein Kontaktpunkt zwischen der Kampagne 
und den Rezipienten ist. Den Kontakt über den Freundes- und Familienkreis, also über 
Mund-Propaganda, nannten vier Personen und somit 1,5 Prozent. Drei Teilnehmer 
nannten „Radiowerbung“, der Anteil liegt bei 1,12 Prozent. Printwerbung wurde nur ein-
mal genannt und es ergibt sich daraus ein prozentualer Anteil von 0,37 Prozent.  
Die Ergebnisse zeigen einen deutlichen Trend der Verbreitung über den Kanal Fernse-
hen und soziale Medien. Die Vermutung liegt nah, dass der Fokus der Kampagne be-
wusst auf diese beiden Kanäle gelegt wurde. Weiterhin lässt sich feststellen, dass die 
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Untersuchung der „kling-gut“-Kampagne 33 
 
Zielgruppe in diesen beiden Kanälen besonders aktiv und verstärkt ansprechbar ist. Die 
Hypothese, dass die Kampagne sich am besten als TV-Werbung und in sozialen Medien 
verbreitete, kann bestätigt werden. Ob das Testimonial einen Einfluss auf diesen Faktor 
hatte, lässt sich mit dieser Frage nur teilweise belegen. Es ist sicher, dass das Testimo-
nial durch seine hohe Bekanntheit die Reichweite der Kampagne verstärkt. Die Vertei-
lung der Kanäle kommt jedoch durch das Medienverhalten der Zielgruppe zu Stande. 
Weitere Untersuchungen zu der Zielgruppe werden im Abschnitt 6.5.4 durchgeführt. 
Als nächstes wurden die Probanden gefragt: „Welchen Eindruck hat die Kampagne bei 
Ihnen hinterlassen?“. Die Frage zielt darauf ab, wie die Kampagne bei den Rezipienten 
ankommt. Dazu wurde im Vorfeld die Hypothese: „Die Kampagne löst beim Publikum 
einen positiven Eindruck aus.“ aufgestellt. In Bezug auf die Forschungsfrage wird mit 
dieser Frage überprüft, ob das Testimonial positive Gefühle bei den Konsumenten aus-
löst. An dieser Frage nahmen 301 Probanden teil. In Abbildung 8 kann man erkennen, 
dass die meisten Befragten mit „Belustigung“ antworteten. 155 von 301 Teilnehmern 
haben diese Antwort gegeben. Das entspricht mit 51,5 Prozent mehr als der Hälfte der 
Befragten. Als zweit häufigste Antwort wurde „Überraschung“ mit 94 Stimmen und somit 
31,2 Prozent genannt. Dicht gefolgt von der Antwort „Interesse“, welche 87 Mal, mit 28,9 
Prozent, als dritthäufigste Antwort genannt wurde. „Neugier“ gaben 17,6 Prozent der 
Befragten (52 Personen) an. Die positiven Gefühle haben damit deutlich die meisten 
Stimmen erhalten. Da eine Mehrfachnennung möglich war, kommt es auch zu einem 
insgesamt höheren Gesamtumfang als 100 Prozent.  
„Gleichgültigkeit“ entspricht dabei als neutralstes Gefühl zehn Prozent. Die negativen 
Gefühle wurden insgesamt deutlich seltener genannt. „Desinteresse“ empfanden nur 3,3 
Prozent der Befragten. Das negativste Gefühl „Verabscheuung“ erhielt nur drei Nennun-
gen und hat somit einen Anteil von einem Prozent. Auch in dem Zusatzfeld „Sonstiges“ 
waren sechs der genannten acht Antworten positiv.110 Es wurden mit Nennungen wie 
zum Beispiel „guter Eindruck“, „saulustig“ und „super Idee“, vor allem positive Antworten 
gegeben. „Fremdscham“ und „Wut“ waren hier die einzigen beiden negativen Antwor-
ten.111 In Abbildung 8 ist die Verteilung der Ergebnisse dargestellt. 
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Abb. 8: Welchen Eindruck hat die Kampagne bei Ihnen hinterlassen? 
Insgesamt ist eine deutlich positive Resonanz der Befragten auf die Kampagne festzu-
stellen. Vor allem die humorvolle und unterhaltende Art gefiel den Befragten. Die Hypo-
these: „Die Kampagne löst beim Publikum einen positiven Eindruck aus.“ wird daher 
bestätigt. Man kann annehmen, dass das Testimonial selbst einen großen Einfluss auf 
diese Entwicklung hat, denn Robbie Williams selbst unterhält die Rezipienten und bringt 
sie zum Lachen. Die lustigen Missverständnisse durch die Sprachprobleme stehen im 
Vordergrund der Kampagne. Es wird zwar auch auf die neuen „CLUB & LOUNGE Son-
dermodelle“ und Techniken, wie die Spracherkennung, hingewiesen, doch das Testimo-
nial zieht nachhaltig die Aufmerksamkeit auf sich. Robbie Williams weckt das Interesse 
der Zuschauer, denn als Antworten im Zusatzfeld wurde unter anderem auch die Frage, 
wo der Zusammenhang zwischen Volkswagen und Robbie Williams besteht, genannt.112 
Diese anfängliche Verwirrung nutzt der Kampagne und wandelt sich in Interesse und 
Neugier um. 
Die nächste Frage: „Sind Ihnen noch andere Werbekampagnen (TV-Spots, Plakate etc.) 
von Volkswagen bekannt?“ zielt darauf ab, zu zeigen, ob Kampagnen mit Testimonials 
länger in Erinnerung bleiben als ohne. Erhöht das Testimonial Robbie Williams den Er-
innerungswert durch seinen Einsatz für Volkswagen? Dazu wurde die folgende Hypo-
these aufgestellt: „Kampagnen mit Testimonial-Einsatz bleiben länger in Erinnerung als 
Kampagnen ohne den Einsatz von Testimonials.“ Es nahmen 301 Personen an dieser 
Frage teil. 151 Befragte antworteten mit „Ja“ und 150 Befragte mit „Nein“. Es ergibt sich 
ein ausgeglichenes Ergebnis. In Abbildung 9 kann man erkennen, dass 50,17 Prozent 
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der Befragten noch andere Werbekampagnen und 49,83 Prozent keine weiteren Kam-
pagnen von Volkswagen bekannt sind.  
 
Abb. 9: Sind Ihnen noch andere Werbekampagnen (TV-Spots, Plakate etc.) von Volkswagen bekannt? 
Die Antworten zeigen, dass sich nur rund die Hälfte aller Teilnehmer an vergangene 
Werbekampagnen von Volkswagen erinnern können. Volkswagen hat in den letzten Jah-
ren immer wieder vielseitige Kampagnen gestartet, doch die Hälfte der Teilnehmer kann 
spontan keine weitere Werbeaktivität der Marke nennen. Dieses Ergebnis hängt damit 
zusammen, dass sich die klassische Autopräsentation in der Werbung aufgrund der vie-
len verschiedenen Automarken nicht abgrenzt und damit einen geringen Erinnerungs-
wert hat. Um zu testen, ob und an welche Kampagnen sich erinnert wurde, folgte die 
nächste Frage: „Wenn Ja, welche?“. Dies war keine Pflichtfrage und somit war es den 
Probanden selbst überlassen, ob sie hier antworteten oder nicht. Es antworteten nur 73 
Personen auf diese Frage. Das entspricht etwas weniger als der Hälfte der Befragten, 
die die Frage zuvor mit „Ja“ beantworteten. Wenn man die Ergebnisse nun untersucht, 
fällt auf, dass ein großer Teil der genannten Antworten einen Testimonialanteil beinhal-
tet. 35 von 73 Nennungen, der früheren Kampagnen, sind mit Einsatz von Testimoni-
als.113 Das entspricht 48 Prozent. Dieses Ergebnis bestätigt die Hypothese, dass 
Testimonial-Kampagnen länger in Erinnerung bleiben, als Werbekampagnen ohne den 
Einsatz von Testimonials. 
In den nächsten beiden Fragen wurde die Passgenauigkeit der Marken- und Persönlich-
keitsattribute von Volkswagen und Robbie Williams verglichen. Dazu wurden den Be-
fragten folgende Fragen gestellt: „Wie stark passen folgende Attribute Ihrer Meinung 
nach zu der Marke Volkswagen?“ und „Wie stark passen folgende Attribute Ihrer Mei-
nung nach zu der Person Robbie Williams?“. In Bezug auf die Forschungsfrage galt es 
durch diese beiden Fragen herauszufinden, ob das Testimonial zur Marke passt und 
inwiefern es das Image verändert oder sogar verbessert. Es nahmen insgesamt 267 
Personen pro Frage teil. An dieser Stelle ist ein signifikanter Verlust von 34 Personen, 
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demnach knapp zehn Prozent, zu verzeichnen. Eine ausführliche Untersuchung und 
Fehlerverifizierung, um herauszuarbeiten warum genau an dieser Stelle eine große An-
zahl der Personen die Umfrage beendete, kann in dieser Arbeit nicht erfolgen. Diese 
Analyse würde den Rahmen der Arbeit überschreiten. 
Die Probanden mussten sich zwischen fünf verschiedenen Antwortmöglichkeiten pro 
Imageattribut entscheiden. Folgende Antworten konnten gewählt werden: „trifft voll und 
ganz zu“, „trifft eher zu“, „neutral“, „trifft eher nicht zu“ und „trifft gar nicht zu“. Die folgen-
den Attribute galt es durch die Befragten zu bewerten: temperamentvoll, kompetent, 
cool, charismatisch, humorvoll, attraktiv, trendy, ehrlich, frisch, dynamisch, vertrauens-
würdig, elegant, familiär und extravagant. Die Attribute stammen aus der CPI-Studie, 
welche im Anhang abgebildet ist.114 
 
Abb. 10: Polaritätenprofil (Eigene Darstellung) 
Da die Studie die Grundlage für diese Untersuchung darstellt, wählte die Verfasserin 
diese Attribute für ihre eigene Untersuchung aus. 
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Die Umfrage-Software bildete aus allen Antworten das arithmetische Mittel, unter Be-
rücksichtigung von Standardabweichungen. Die ausführlichen Ergebnisse sind im An-
hang 2 und 3 dargestellt.115  
Aus den entstandenen Durchschnittswerten zum Image von Robbie Williams und Volks-
wagen wurde ein Polaritätenprofil erstellt. Das Profil ist in Abbildung 10 abgebildet. An 
dem Profil lässt sich im direkten Vergleich ablesen, welche Attribute sich annähern und 
welche auseinander driften. Auffällig dabei ist, dass sich das Profil hauptsächlich in den 
Bereichen der Antwortmöglichkeiten 1 und 2 erstreckt. Des Weiteren fällt auf, dass die 
beiden Imageprofile keine starken Abweichungen in einem oder mehreren Attributen 
aufweisen. Die größte Entfernung von Punkten liegt ungefähr bei dem Abstand von einer 
Antwortmöglichkeit zur nächsten. Das heißt, die Imageattribute liegen dicht beieinander. 
Die größte Abweichung ist bei den Attributen „temperamentvoll“, „charismatisch“, „hu-
morvoll“, „cool“ und „extravagant“ zu erkennen. Diese Merkmale schreiben die Proban-
den mehr dem Testimonial und weniger der Marke Volkswagen zu. Bei den 
Eigenschaften „kompetent“ und „vertrauenswürdig“ ist es hingegen umgekehrt. Die Be-
fragten finden, das Volkswagen mehr Kompetenz ausstrahlt und Vertrauen erweckt als 
das Testimonial. Attraktivität und Dynamik sowie Eleganz, Frische und Trendyness wird 
jedoch mehr dem Testimonial Robbie Williams zugeschrieben, als dem Automobilher-
steller. Die meiste Übereinstimmung ergab sich für die Merkmale „familiär“ und „ehrlich“, 
wobei das Attribut „familiär“ die größte Übereinstimmung aufweist. Diese Einschätzung 
könnte damit in Verbindung gebracht werden, dass das Testimonial in den letzten Jahren 
offen über sein Familienleben mit Frau und Kindern kommuniziert hat. Vor zehn Jahren 
wäre die Einschätzung des Testimonials im Bereich Familie wahrscheinlich anders aus-
gefallen. Volkswagen legt sehr großen Wert auf dieses Attribut, wie man zum Beispiel 
an den Bildern im Instagram-Kanal sehen kann.116 Das Unternehmen veröffentlicht auf 
dieser Plattform vorwiegend Bilder mit Familienbezug. Im Bereich Ehrlichkeit sehen die 
Befragten auch eine große Kongruenz zwischen den beiden Objekten. Diese Charakte-
risierung lässt Rückschlüsse auf die Glaubwürdigkeit, des Testimonials, für die Marke 
zu. Kompetenz und Vertrauenswürdigkeit sind auch wesentliche Faktoren, die auf die 
Glaubwürdigkeit Einfluss haben. Diese beiden Attribute wurden zwar mehr dem Unter-
nehmen zugeschrieben, doch der Abstand zum Testimonial ist relativ gering. Man kann 
somit davon ausgehen, dass die Befragten die Verbindung der beiden Objekte für glaub-
würdig halten. Die größte Diskrepanz ist bei den Attributen „temperamentvoll“ und „ext-
ravagant“ zu erkennen. Dem Entertainer Robbie Williams wird mehr Temperament und 
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Extravaganz zugeschrieben, als dem seriösen Automobilhersteller. Auch in den Punkten 
Charisma, Humor und Coolness schneidet das Testimonial besser als die Marke „Volks-
wagen“ ab. Da die Kampagne mit viel Humor angelegt ist, kann man davon ausgehen, 
dass Robbie Williams in diesen Bereichen der Marke Volkswagen eine Imageverbesse-
rung beschert. Attraktivität und Dynamik sowie Eleganz, Frische und Trendyness werden 
in unterschiedlichem Ausmaß mehr dem Testimonial zugewiesen. Bis auf Dynamik passt 
diese Einschätzung ins Bild eines attraktiven und trendigen Popstars. Das Attribut „Dy-
namik“ hätte die Autorin, anders als von den Befragten geantwortet, mehr bei dem Au-
tomobilhersteller vermutet. Insgesamt lässt sich zusammenfassen: Das Image der 
untersuchten Objekte, Robbie Williams und Volkswagen, passt sehr gut zusammen, 
denn durch bestehende Assoziationen findet eine Imagestabilisierung statt (siehe Ab-
schnitt 5.5). In den Punkten in denen eine Diskrepanz besteht, ist diese entweder gering 
oder wirkt sich positiv auf die jeweils anderen Objekte aus, denn neue Assoziationen 
führen zu einer Imagemodifikation (siehe Abschnitt 5.5). In Bezug auf die Forschungs-
frage kann man daher feststellen, das Image von Robbie Williams passt zum Image von 
Volkswagen. Außerdem verbessert Robbie Williams in einigen Punkten, wie zum Bei-
spiel „cool“, „charismatisch“ und „humorvoll“ sogar das Image der Marke.  
In der nächsten Frage „Ist die Marke Volkswagen für Sie seit Beginn der Kampagne 
interessanter geworden?“ wird überprüft, inwiefern eine Steigerung des Interesses an 
der Marke Volkswagen durch die Kampagne stattgefunden hat. Dazu wurde folgende 
Hypothese aufgestellt: „Das Testimonial erweckt Interesse beim Publikum.“ 267 Proban-
den nahmen an dieser Frage teil. 169 Personen verneinten diese Frage und 98 Perso-
nen bejahten sie. In Abbildung 11 kann man den Anteil der Antworten erkennen. 
 
Abb. 11: Ist die Marke Volkswagen für Sie seit Beginn der Kampagne interessanter geworden? 
63,3 Prozent der Befragten sind folglich der Meinung, dass sie die Marke Volkswagen 
seit Beginn der Kampagne nicht interessanter finden. Allerdings bestätigen 36,7 Prozent 
der Teilnehmer die Hypothese, denn ihr Interesse, an der Marke Volkswagen, hat sich 
mit der Kampagne verstärkt. Zwar ist der Anteil der negativen Antworten größer, doch 
Untersuchung der „kling-gut“-Kampagne 39 
 
trotzdem kann man eine Interessensteigerung erkennen. Es lässt sich daher feststellen, 
dass die Hypothese trotzdem bestätigt wurde und das Testimonial im Zuge der Kam-
pagne das Interesse der Rezipienten weckt. 
In der folgenden Frage: „Sind Sie der Meinung, dass Robbie Williams einen positiven 
Einfluss auf die Marke Volkswagen hat?“ wurde überprüft, inwiefern sich das Testimonial  
positiv auf die Marke „Volkswagen“ auswirkt. Die Hypothese: „Robbie Williams hat einen 
positiven Einfluss auf die Marke Volkswagen.“ gilt es daher zu überprüfen. 180 Befragte 
antworteten mit „Ja“, 54 Befragte gaben an, dass sie darauf keine Antwort wissen und 
34 Personen verneinten diese Frage. In Abbildung 12 sind die Ergebnisse dargestellt. 
 
Abb. 12: Sind Sie der Meinung, dass Robbie Williams einen positiven Einfluss auf die Marke Volkswagen 
hat? 
Der größte Anteil von 67,42 Prozent ist der Meinung, dass Robbie Williams einen posi-
tiven Einfluss auf die Kampagne hat. Es gab bei dieser Frage für die Probanden die 
Möglichkeit, eine neutrale Antwort zu geben, da nicht davon ausgegangen werden kann, 
dass jeder Teilnehmer zu dieser speziellen Frage eine Antwort weiß. 19,85 Prozent nutz-
ten diese Antwort und enthielten sich einer Aussage über den Einfluss des Testimonials 
auf die Kampagne. Der kleinste Anteil von 12,73 Prozent vertritt die Meinung, dass das 
Testimonial keinen positiven Einfluss auf die Kampagne ausübt. Ob diese Probanden 
der Meinung sind, dass kein oder ein negativer Einfluss vom Testimonial auf die Kam-
pagne ausgeht, kann mit dieser Frage nicht geklärt werden. Insgesamt wirkt sich das 
Ergebnis positiv auf die Hypothese aus. Denn mehr als zwei Drittel bestätigen die Hypo-
these: „Robbie Williams hat einen positiven Einfluss auf die Marke Volkswagen.“ Man 
kann daher davon ausgehen, dass sich das Testimonial positiv auf die Marke auswirkt. 
In der letzten Frage: „Können Sie sich vorstellen, ein Auto der Marke Volkswagen zu 
kaufen?“ wird geprüft, ob der Einsatz des Testimonials einen signifikanten Einfluss auf 
die Kaufabsicht der Verbraucher hat. Die Hypothese: „Robbie Williams erhöht die Kauf-
absicht der Verbraucher.“ wird untersucht. 267 Personen haben an dieser Frage teilge-
nommen. Es antworteten 208 Befragte, folglich 77,9 Prozent, mit „Ja“ und 59 Befragte, 
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demnach 22,1 Prozent, mit „Nein“. In Abbildung 13 kann man die Verteilung der Antwor-
ten ablesen. 
 
Abb. 13: Können Sie sich vorstellen, ein Auto der Marke Volkswagen zu kaufen? 
Es ist in der Stichprobe eine große Bereitschaft vorhanden, ein Auto der Marke Volks-
wagen zu kaufen, denn fast 80 Prozent können sich das vorstellen. Jedoch lässt sich 
nicht eindeutig erkennen, ob das Testimonial diese Absicht bekräftigt. Es können daher 
nur Vermutungen getroffen werden, dass das Testimonial durch den positiven Einfluss 
auch die Kaufabsicht der Konsumenten erhöht. Die Hypothese kann durch diese Frage 
somit weder bestätigt noch entkräftet werden. Eine Untersuchung der Verkaufszahlen 
der „CLUB & LOUNGE Sondermodelle“ nach Ablauf der Kampagne wäre in diesem Fall 
passender. Diese Zahlen werden erstens zu einem späteren Zeitpunkt veröffentlicht und 
zweitens läuft die Kampagne aktuell noch, deshalb kann an dieser Stelle keine Auswer-
tung erfolgen. 
Zum Abschluss der Befragung erfolgten noch zwei demografische Fragen zum Alter und 
Geschlecht der Probanden. Es nahmen an diesen beiden Fragen 267 Personen teil. In 
Abbildung 14 ist die Verteilung der Altersgruppen zur Frage: „Wie alt sind Sie?“ abgebil-
det. Die Altersgruppen wurden nach statistischen Grundlagen in folgende Gruppen ein-
geteilt: „unter 18“, „19–24“, „25–30“, „30–45“ und „45+“. Drei Personen waren unter 18. 
Das ergibt einen sehr geringen Anteil von 1,12 Prozent. 62 Probanden kommen aus der 
Altersgruppe der 19 bis 24-jährigen, diese Gruppe hat einen Anteil von 23,33 Prozent. 
81 Befragte und damit 30,34 Prozent waren zwischen 25 und 30 Jahre alt. Die größte 
Gruppe, 101 Personen, waren 30 bis 45 Jahre alt und ergeben einen Anteil von 37,83 
Prozent. Die letzte Gruppe von 20 Probanden waren älter als 45 Jahre, das ergibt 7,49 
Prozent. Die verschieden Altersgruppen ergeben insgesamt einen guten Mittelwert. So 
liegt das Durchschnittsalter bei ca. 35 Jahren. Zum Themenbereich Alter wurde im Vor-
feld folgende Hypothese aufgestellt: „Robbie Williams spricht ein breites Publikum an.“ 
Die Hypothese kann bestätigt werden. Die Kampagne erreicht ein Publikum von jung bis 
alt. Da Robbie Williams bereits in den 90er Jahren mit „Take That“ sehr erfolgreich war, 
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finden die heute 30 bis 45-jährigen ihn immer noch gut. Er wurde nach der Trennung der 
Gruppe allein noch erfolgreicher und macht bis heute sehr erfolgreich Popmusik. Daher 
kennen die jüngeren Zielgruppen ihn auch heute noch. Es ergibt sich daraus eine breite 
Spanne von Altersgruppen, die Robbie Williams kennen und musikalisch gut finden. Wei-
tere Analysen zum Alter werden im Kapitel 6.5.4 unter Einfluss einer Zielgruppendefini-
tion beleuchtet.  
 
Abb. 14: Wie alt sind Sie? 
In Abbildung 15 kann man die Ergebnisse zur Frage nach dem Geschlecht erkennen. 
84,27 Prozent und damit 225 Befragte waren weiblich. 42 Teilnehmer, also 15,73 Pro-
zent, waren männlich. Der hohe Anteil an Frauen lässt sich damit erklären, dass die 
Umfrage thematisch mehr Frauen ansprach. Denn das Thema einer Online-Umfrage 
spielt eine entscheidende Rolle, ob der Proband sich entscheidet an dieser teilzuneh-
men. Da Robbie Williams eher Frauen als Männer anspricht, ist anzunehmen, dass da-
her mehr Frauen als Männer an der Umfrage teilgenommen haben. 
 
Abb. 15: Wie ist Ihr Geschlecht? 
Folgende Hypothese wurde zu dem Thema „Geschlecht“ aufgestellt: „Robbie Williams 
spricht eher Frauen an und die Zielgruppe von Volkswagen wird dadurch insgesamt 
weiblicher.“ Die Hypothese wurde, durch den hohen Anteil an weiblichen Teilnehmern, 
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bestätigt. Das Testimonial ist ein männlicher Popstar und zieht dadurch vor allem die 
Aufmerksamkeit der Frauenwelt auf sich. Nähere Hintergründe zu den Zielgruppen wer-
den im nächsten Abschnitt erläutert.  
6.5.4 Relevanz der Ergebnisse 
Die Ergebnisse der Umfrage werden in diesem Abschnitt reflektiert. Durch die Erstellung 
von Zielgruppen werden Meinungsbilder abgeleitet, die bei der Bewertung der Untersu-
chungsergebnisse helfen sollen. Die Befragten wurden von der Verfasserin in vier Ziel-
gruppen eingeteilt. In Tabelle 5 sind die Zielgruppen und ihre Merkmale dargestellt. Alle 
Ergebnisse der Umfrage, aufgeteilt in die 4 Zielgruppen, sind im Anhang dargestellt.117 
Zielgruppe 1 ist im Alter von 0 bis 24. 65 Befragte sind Teil dieser Zielgruppe. 54 Frauen 
und elf Männer befinden sich in dieser Gruppe. Der Kontakt mit der Kampagne erfolgte 
vorwiegend über TV-Spots und die sozialen Netzwerke, wobei der Anteil an TV-Werbung 
drei Mal so hoch ist, wie der Anteil an Social Media. Über Online-Werbung und Radio-
spots gelangten nur jeweils zwei Befragte in dieser Zielgruppe in Berührung mit der Kam-
pagne. Der hohe Anteil an TV-Spots lässt darauf schließen, dass diese Zielgruppe sehr 
viel fern sieht. Daher kennt ein großer Teil auch andere Kampagnen, aber nur die Hälfte 
nennt auch Beispiele. Trotz des jungen Alters, ist der Anteil an sozialen Medien nicht so 
hoch wie vermutet. Die Zielgruppe antwortete, dass die Marke Volkswagen durch die 
Kampagne nicht wesentlich interessanter für sie geworden ist. Allerdings haben sie den 
Eindruck, dass Robbie Williams einen positiven Einfluss auf die Kampagne hat. Die Ziel-
gruppe kann sich auch vorstellen, ein Auto der Marke zu kaufen. Das ist überraschend, 
da die Personen hier noch sehr jung sind und somit meist noch nicht die nötigen finan-
ziellen Mittel haben, um sich ein eigenes Auto zu kaufen. Insgesamt kann man sich die 
Zielgruppe 1 wie folgt vorstellen: Sie legt viel Wert auf das klassische Medium Fernsehen 
und lässt sich nicht zu leicht von den sozialen Medien und den vielen Marken, die im 
Internet um ihre Aufmerksamkeit buhlen, beeinflussen. 
Zielgruppe Anzahl Alter Geschlecht Kanal 
      weiblich männlich TV Social Media Online Radio Print 
1 65 0-24 54 11 45 15 2 2 0 
2 81 25-30 59 22 52 24 3 0 1 
3 101 30-45 93 8 34 58 1 1 0 
4 20 45+ 19 1 6 11 1 0 0 
Tab. 5: Einteilung der Befragten in 4 Zielgruppen 
                                               
117 Vgl. Anhang 5 
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Zielgruppe 2 besteht aus 81 Befragten, die zwischen 25 und 30 Jahren alt sind. Mit 59 
Personen ist auch hier der größte Teil der Befragten weiblich. Nur 22 Teilnehmer in die-
ser Zielgruppe sind männlich. 52 Probanden aus Zielgruppe 2 sahen die Kampagne zum 
ersten Mal im Fernsehen. 24 Befragte hatten den ersten Kontakt in den sozialen Netz-
werken. Drei Befragte erfuhren in Online-Werbung und ein Befragter über Print-Werbung 
von der Kampagne. Über Radiospots wurde in dieser Zielgruppe niemand auf die Kam-
pagne aufmerksam. Die Frage, ob die Probanden noch andere Kampagnen kannten, 
wurde in dieser Zielgruppe sehr ausgeglichen beantwortet. 39 Teilnehmer bejahten 
diese Frage und 42 Personen verneinten sie. Auch für Zielgruppe 2 ist die Marke durch 
die Kampagne eher nicht interessanter geworden. Nur 17 Befragte haben auf diese 
Frage mit „Ja“ geantwortet und 64 Befragte antworteten mit „Nein“. Weiterhin finden 45 
Teilnehmer, dass Robbie Williams einen positiven Einfluss auf die Kampagne hat, 20 
Befragte können es nicht einschätzen und 16 sahen das nicht so. 60 Teilnehmer aus 
dieser Zielgruppe können sich außerdem vorstellen ein Auto der Marke zu kaufen und 
nur 21 Befragte der Zielgruppe können sich das nicht vorstellen. Aus den Ergebnissen 
lässt sich schließen, dass die Zielgruppe nicht so leicht von Werbung beeinflussbar ist. 
Sie macht sich lieber ihr eigenes Bild, anstatt der Werbung zu glauben. Da die Zielgruppe 
schon in dem Alter ist, in dem man seinen Lebensunterhalt selbst verdient, ist der Anteil 
an Teilnehmern, der bereit ist sich ein Auto der Marke Volkswagen zu kaufen, hoch. 
In Zielgruppe 3 befinden sich die meisten Befragten der Umfrage. 101 Personen im Alter 
von 30 bis 45 Jahren gehören dieser Zielgruppe an. 93 Befragte waren weiblich und nur 
acht der Befragten männlich. Auffällig ist der hohe Anteil an Personen die durch soziale 
Medien den ersten Kontakt mit der Kampagne hatten. 58 Teilnehmer hatten diesen über 
Social Media und nur 34 über TV-Werbung. Dies ist die erste Zielgruppe, in der Fernse-
hen weniger Gewichtung erhält, als die sozialen Medien. Online- und Radiowerbung 
wurden nur von jeweils einem Probanden als Kontaktquelle angegeben. Print-Werbung 
wurde gar nicht genannt. 41 Personen kannten auch andere Kampagnen, die Mehrheit 
allerdings mit 60 Probanden kannte keine anderen Kampagnen. Wieder gaben nur die 
Hälfte der Befragten auch Beispiele für Kampagnen an. Zielgruppe 3 ist die erste Ziel-
gruppe, für die die Marke mit dem Start der Kampagne interessanter geworden ist. Denn 
58 Befragte stimmten hier zu und 43 stimmten nicht zu. Dem Testimonial sprachen 78 
Befragte dabei einen positiven Einfluss zu. Nur 8 Befragte sahen keinen positiven Ein-
fluss und 15 Personen gaben die Antwort, dass sie es nicht wissen. 79 Probanden aus 
Zielgruppe 3 können sich vorstellen, ein Auto von Volkswagen zu kaufen, 22 Probanden 
können sich das nicht vorstellen. Die Zielgruppe hält sich sehr viel im Internet auf. Dieser 
Trend ist sehr interessant und wahrscheinlich darauf zurückzuführen, dass Social Media 
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schon lange nicht mehr nur das Medium der sehr jungen Generationen ist, sondern sich 
die Jugendlichen sogar davon abwenden, um nicht ihre Eltern bei Facebook zu treffen. 
Durch den hohen Anteil von sozialen Medien lässt sich die Zielgruppe leichter von 
Trends im Social Web beeinflussen.  
Zielgruppe 4 setzt sich zusammen aus 20 Probanden, die älter als 45 Jahre sind. 19 
Probanden waren in dieser Zielgruppe weiblich und nur ein Proband war männlich. Auch 
hier war der Anteil an Social Media wieder höher als der Anteil an TV-Werbung. Denn 
elf Befragte hatten ihren ersten Kontakt mit der Kampagne in den sozialen Netzwerken 
und nur sechs Befragte im TV. Ein Proband gab Online-Werbung an und zwei Personen 
nutzten das Zusatzfeld. Hier wurden die Antworten „TV und Facebook“ und „über Robbie 
selbst“ genannt. Ob die Personen dieser Zielgruppe andere Kampagnen von Volkswa-
gen kennen, wurde ausgeglichen mit 9 (Ja) zu 11 (Nein) Stimmen beantwortet. Auch die 
Frage, ob sich das Interesse mit der Kampagne gesteigert hat, wurde noch ausgegliche-
ner mit 10 zu 10 Stimmen beantwortet. Beim positiven Einfluss und der Kaufabsicht ant-
wortete wieder ein höherer Anteil von 16 Personen zustimmend. Zielgruppe 4 bewegt 
sich genauso wie Zielgruppe 3 sehr viel im Internet. Der Trend der schon bei Zielgruppe 
3 beschrieben wurden, setzt sich auch hier fort. Die 4. Zielgruppe hat die meiste Le-
benserfahrung im Vergleich zu den anderen Zielgruppen, trotzdem lässt sie sich von 
Werbung beeinflussen.  
Um die Relevanz der Ergebnisse zu beurteilen, müssen auch Fehlerquellen der Umfrage 
identifiziert werden. Dem Thema geschuldet, ist bei der Umfrage, ein sehr hoher Anteil 
an weiblichen Teilnehmern zu verzeichnen. Da bei einer Online-Umfrage die Teilnehmer 
nicht nach bestimmten Kriterien ausgewählt werden können, ist es nicht möglich, einen 
Einfluss auf die demografische Verteilung der Stichprobe auszuüben. Des Weiteren 
könnte eine Fehlerquelle sein, dass ein Teil der Befragten nur an der Umfrage teilge-
nommen hat, da sie sich für das Thema interessieren. Ist ein großes Interesse für das 
Thema vorhanden, wirkt sich dies möglicherweise auf die Beantwortung der Fragen aus. 
Ist ein Befragter dem Thema gegenüber positiv eingestellt, beantwortet er auch die Fra-
gen größtenteils mit einer positiven Einstellung. Diese Faktoren müssen bei der Beurtei-
lung der Ergebnisse beachtet werden.  
Insgesamt lässt sich feststellen, dass die Ergebnisse einen Trend darstellen, aber nicht 
repräsentativ sind. Um repräsentative Ergebnisse zu erhalten, hätte die Anzahl an Teil-
nehmern und der Anteil an Männern höher sein müssen. Weitere Untersuchungen könn-





In dieser Arbeit stand die Frage, inwiefern Testimonials sich auf die Marken, die sie be-
werben, auswirken, im Vordergrund. Es wurde ein aktuelles Beispiel aus der Praxis ge-
wählt, um die Auswirkungen und den Erfolg der Kampagne durch das Testimonial zu 
untersuchen. Hierzu zog die Verfasserin die aktuelle „klingt-gut“-Kampagne von Volks-
wagen, mit Robbie Williams als Testimonial, heran. 
Die Erfolgsfaktoren eines Testimonial-Einsatzes in Werbekampagnen wurden beleuch-
tet, um diese auf die ausgewählte Kampagne anzuwenden. Hierbei zeigte sich, dass die 
Glaubwürdigkeit des Prominenten einer der wichtigsten Faktoren für den Erfolg einer 
Testimonial-Kampagne ist. Die Glaubwürdigkeit setzt sich zusammen aus den drei Ein-
flussgrößen: Ehrlichkeit, Kompetenz und Vertrauenswürdigkeit. Diese Aspekte wurden 
in einer empirischen Untersuchung überprüft. Diese ergab, dass die Teilnehmer der Um-
frage dem Testimonial sowie der Marke Volkswagen diese Eigenschaften übereinstim-
mend zuschreiben. Ein weiteres Indiz für den Erfolg der Kampagne ist, dass das 
Testimonial eine geringe Anzahl von Engagements aufweist. In Bezug auf Robbie Willi-
ams und die Kampagne konnte dieser Faktor ebenfalls bestätigt werden, da er in 
Deutschland ausschließlich für Volkswagen wirbt. In der Schweiz wirbt er auch für den 
Nescafé-Konkurrenten „Café Royal“, dies spielt aber auf dem deutschen Markt keine 
entscheidende Rolle. Über den Prominenten sollte es zudem keine negativen Mitteilun-
gen in den Medien geben, da sich dies negativ auf die Marke auswirken würde. Das 
Testimonial der untersuchten Kampagne weist derzeit keine Skandale oder negativen 
Schlagzeilen auf. Dieser Umstand ist für den Erfolg der Kampagne enorm wichtig. Auch 
der Einfluss des Attraktivitätswertes wurde in Bezug auf die Kampagne überprüft. Mit 
Hilfe der empirischen Untersuchung, konnte die Attraktivität des Testimonials bestätigt 
werden. Denn die Probanden sprachen dem Testimonial das Attribut „attraktiv“ überein-
stimmend zu. Dies hat weiterhin einen positiven Einfluss auf den Erfolg der Kampagne. 
Der Fit zwischen Marke und Testimonial ist die Passgenauigkeit der Imageattribute. 14 
Attribute wurden in der empirischen Untersuchung ausführlich überprüft und durch ein 
Polaritätenprofil wurde analysiert, ob die Imageprofile von Robbie Williams und Volks-
wagen übereinstimmen. Die Attribute „familiär“ und „ehrlich“ wiesen bei dieser Analyse 
die größte Übereinstimmung auf. Auf Grundlage dessen kam die Verfasserin zu dem 
Ergebnis, dass beide Imageprofile zueinander passen und dies ein weiterer Faktor für 
den Erfolg ist.  
Darüber hinaus gibt es weitere Indizien, die den Erfolg der Kampagne bestätigen. Die 
vielen und positiven Reaktionen in den Medien, zum Beispiel von den Fachzeitschriften 
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„Horizont“ oder „Werben und Verkaufen“, zeigen, dass die Kampagne, mit dem Testimo-
nial Robbie Williams, Erfolg hat. Aus Sicht des Unternehmens Volkswagen ist die Kam-
pagne ebenso geglückt. Der Leiter für Marketing von Volkswagen, Lutz Kothe, spricht in 
einem Interview sogar von einer „Lawine“.118 Auch in den sozialen Netzwerken ist die 
Wirkung der Kampagne deutlich positiv für die Marke ausgefallen. Teilweise ist die Zahl 
der Interaktionen, im Vergleich zu Aktivitäten von Volkswagen ohne Kampagnenbezug, 
um ein Vielfaches gestiegen. Vor allem die Videoaufrufe auf der Plattform YouTube ver-
zeichneten einen enormen Anstieg, hier war eine Steigerung um das Zehnfache zu er-
kennen. 
Bereits im Frühjahr 2015 brachte CPI eine erste Studie zu aktuellen Kampagnen für das 
erste Quartal des Jahres heraus. Obwohl die „klingt-gut“-Kampagne zu dieser Zeit erst 
gestartet war, wurde sie in dieser Untersuchung bereits berücksichtigt und ausgewertet. 
Robbie Williams, als Testimonial für Volkswagen schnitt bei dieser Studie sehr gut ab, 
vor allem wenn man berücksichtigt, dass die Kampagne sich zum Zeitpunkt der Studie 
erst ganz neu auf dem Markt befand. Die Studie lieferte zudem wichtige Erkenntnisse 
und Grundlagen für die empirische Untersuchung dieser Arbeit. Die Kampagne mit dem 
Testimonial Robbie Williams konnte in dieser Studie vor allem im Bereich Spotgefallen 
punkten. Wurde Robbie Williams im Spot erkannt, stieg das Spotgefallen um das Dop-
pelte an, im Vergleich dazu als das Testimonial nicht erkannt wurde. 
Einer der wichtigsten Punkte der empirischen Untersuchung war, dass Robbie Williams 
einen positiven Effekt auf die Kampagne und das Unternehmen ausübt. Die Ergebnisse 
zeigten, dass Robbie Williams von den Befragten ähnliche Imageattribute wie der Marke 
Volkswagen zugeschrieben wurden. Es gibt auch geringe Abweichungen bei einigen 
Merkmalen, wie zum Beispiel für die Eigenschaften „extravagant“ oder „temperament-
voll“. Die Attribute, die sich unterscheiden, wirken sich jedoch jeweils positiv auf das 
andere Objekt aus. So verhilft das Testimonial der Marke Volkswagen beispielsweise 
dazu, cooler, charismatischer oder auch humorvoller zu wirken. Durch die Unterschiede 
entsteht eine gewisse Spannung zwischen Testimonial und Marke, die diese Verbindung 
weiter in ihrer Wirkung bestärkt. Insgesamt kann man sagen: Das Testimonial ist pas-
send zur Marke ausgewählt und wirkt sich dadurch im positiven Sinn auf die Marke 
Volkswagen aus. Außerdem stellte sich heraus, dass durch das Testimonial ein sehr 
breites Publikum von jung bis alt angesprochen wird. Dadurch erreicht die Kampagne 
eine hohe und breitgefächerte Reichweite. Dieser Faktor wirkt sich positiv auf die Kam-
                                               
118 Horizont: Reidel, 2015 
Schlussbetrachtungen 47 
 
pagne aus. Robbie Williams generiert nicht nur Reichweite, sondern noch weitere Mehr-
werte für die Marke. Allein durch seinen hohen Bekanntheitsgrad erzeugt er eine starke 
Aufmerksamkeit. Auch durch gewollten Humor und das nicht perfekte Deutsch des Tes-
timonials, bleibt die Kampagne in den Köpfen der Rezipienten. So ist es geplant, dass 
man Robbie Williams beim ersten Mal nicht versteht. Diese Verwirrung erzeugt Interesse 
und man muss den Spot noch einmal anschauen, um ihn zu verstehen.  
Eine erhöhte Kaufabsicht lässt sich auf Grundlage dieser Arbeit nicht abschließend be-
stätigen. Da die Kampagne noch das ganze Jahr läuft, ist es sinnvoll, eine spätere Über-
prüfung der Kaufabsicht anhand von Verkaufszahlen der „CLUB & LOUNGE 
Sondermodelle“ durchzuführen. Daher ist zu dem jetzigen Zeitpunkt keine weiterfüh-
rende Untersuchung zur Kaufabsicht möglich. 
Insgesamt lässt sich feststellen, dass der Einsatz des Testimonials sehr sinnvoll war, da 
allein die Aufmerksamkeit ein Gewinn für die Marke Volkswagen ist. Die Kampagne kam 
insgesamt sehr gut bei den Konsumenten an. Das Testimonial passt zur Marke und zum 
Stil der Kampagne. Jedoch hat sie insgesamt nicht das komplette Potenzial ausschöpfen 
können. Nach dem Start der ersten Spots, erfolgte eine lange Pause in der viele User 
sich fragten, ob es noch weitergeht oder die Kampagne bereits zu Ende ist. Einige Mo-
nate später kamen dann neue Spots dazu. Da die Kampagne über ein ganzes Jahr ver-
teilt ausgespielt wird, sind diese längeren Pausen nötig, jedoch für den Laien nicht 
verständlich. Der normale Rezipient sieht täglich viele verschiedene Werbespots oder 
Aktionen im Internet, daher ist die Gefahr sehr hoch, dass die Kampagne in längeren 
Pausen in Vergessenheit gerät.  
Robbie Williams ist mit Sicherheit eines der höchst budgetierten Testimonials in der Wer-
bewelt. Die Verfasserin kommt insgesamt zu dem Schluss, dass das Budget sinnvoll und 
effektiv eingesetzt wurde, um sich als Marke in den Köpfen der Rezipienten zu veran-
kern. Die Kampagne grenzt sich deutlich von der Konkurrenz ab, da es diese Form des 
Testimonialeinsatzes so noch nicht gab und die Idee dahinter einzigartig ist. 
In Zukunft wäre es möglich, die Forschung auf den Bereich der Kaufabsicht auszuwei-
ten. Es fehlen noch ausführliche Studien, ob Testimonials tatsächlich das Kaufverhalten 
der Konsumenten nachhaltig beeinflussen. Weiterhin wäre ein Forschungsansatz im Be-
reich der negativen Wirkung von Testimonials auf Marken möglich. Eine Frage zu die-
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Anhang 1 - Eigene Statistik Anteil an Werbespots mit Testimonial-Einsatz 
Werbespots gesamt davon mit Testimonial-Einsatz 
230 60 
Anteil: 26 Prozent / Steigerung zu 2007: 6 Prozent 
 
Anhang 2 – Ergebnisse aus empirischer Untersuchung zu Frage 6 
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positiver 
Einfluss
41 Ja 9 Nein
15 weiß 
ich nicht
45 Ja 16 Nein
20 weiß 
ich nicht
78 Ja 8 Nein
15 weiß 
ich nicht
16 Ja 1 Nein
3 weiß 
ich nicht
Kaufabsicht 53 Ja 12 Nein 60 Ja 21 Nein 79 Ja 22 Nein 16 Ja 4 Nein
0-24 25-30 30-45 45+
3212321
1 2 3 4
65 81 101 20
Anlagen XIX 
 


















Anhang 7 – Antworten aus dem Zusatzfeld zu Frage 2 
 
Anhang 8 – Antworten aus dem Zusatzfeld zu Frage 3 
 
Anhang 9 – Antworten zu Frage 5 
 
Star Wars VW up-Kampagne das auto super bowl spot
think blue VW - Think Blue VW Sondermodelle Golf Depeche Mode
Helene Fischer The Force Karl Lagerfeld Das neue Schnell
Heidi Klum VW Passat Golf GTI mit Smudo :) Darth Vader
Golf 7 Dave Gahan TV-Spot mit Biene und polo Junge als Darth Vader Phil collins
Golf - oft kopiert, nie erreicht. Volkswagen.Das Auto Spock der kleine Junge Darth Vader
Darth Vader H.Klum Weihnachten Depeche Mode
Star Wars Helene Fischer up! Star-Wars-Superbowl-Spot
Helene Fischer Volkswagen, das Auto electric Star Wars
smudo Starwars Star Trek CUP Sondermodelle
kleiner Junge als Darth Vader Darth Vader Bulli-Werbung Polo werbung
darth vader Spot die fantastischen Vier Star wars Robbie Plakate
Dave Gahan Star wars Star Wars die Fantaschen Vier
Depeche Mode Darth Vader-Werbung DFB Pokal Volkswagen. aus liebe zum Auto
Darth Vader Kampagne Sonderedition Karl Lagerfeld neuer VW Passat Darth Vader 
bluemotion VW das Auto smart mit Robbie Robbie Aufsteller
Darth Vader Karl Lagerfeld Golf 7 GTI
Spot zum neuen Passat neuer Golf mit Dave Gahan direktschaltgetriebe
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